BACHELORARBEIT

Frau
Simone Moor

Blogger vs. Journalist —
Vergleich von Blogs und jour-
nalistischen Beitragen anhand
unterschiedlicher Erfolgskrite-

rien der Offentlichkeitsarbeit

2015

HOCHSCHULE .I.
MITTWEIDA
UNIVERSITY OF ...

APPLIED SCIENCES



Fakultat: Medien

BACHELORARBEIT

Blogger vs. Journalist —
Vergleich von Blogs und jour-
nalistischen Beitragen anhand
unterschiedlicher Erfolgskrite-

rien der Offentlichkeitsarbeit

Autorin:
Frau Simone Moor

Studiengang:
Angewandte Medien

Seminargruppe:
AM12sK-B

Erstprifer:
Prof. Dr. JU Markus Heinker LL.M

Zweitprufer:
Alexandra Samoleit M.A.

Einreichung:
Berlin, 19.01.15



Faculty of Media

BACHELOR THESIS

Blogger vs. Journalist —
comparative analysis of blogs
and editorial articles on the
base of key success criteria of
Public Relations

author:
Ms. Simone Moor

course of studies:
Angewandte Medien

seminar group:
AM12sK-B

first examiner:
Prof. Dr. JU Markus Heinker LL.M

second examiner:
Alexandra Samoleit M.A.

submission:
Berlin, 19.01.15



Bibliografische Angaben
Moor, Simone:

Blogger vs. Journalist — Vergleich von Blogs und journalistischen Beitragen anhand
unterschiedlicher Erfolgskriterien der Offentlichkeitsarbeit

Blogger vs. Journalist — comparative analysis of blogs and editorial articles on the base
of key success criteria of Public Relations

88 Seiten, Hochschule Mittweida, University of Applied Sciences,
Fakultdt Medien, Bachelorarbeit, 2015

Abstract

Wahrend die Informationsibermittlung im 20. Jahrhundert nahezu vollkommen in der
Verantwortlichkeit des klassischen Journalismus lag, haben sich Weblogs im Zeitalter
des Web 2.0 als alternatives Informations- und Meinungsangebot etabliert. Unterneh-
men und Marken kénnen nur Uber eigene Social Media-Kanale — wie bspw. Facebook
und Twitter — in Kontakt mit einem Teil ihrer Zielgruppe treten. Um Unternehmens- und
Markenbotschaften an die breite Masse zu vermitteln, versuchen sie sowohl Journalis-
ten, als auch Blogger dazu zu bringen, Uber ihre Anliegen zu berichten. Die vorliegen-
de Arbeit ,Blogger vs. Journalist — Vergleich von Blogs und journalistischen Beitragen
anhand unterschiedlicher Erfolgskriterien der Offentlichkeitsarbeit* soll untersuchen,
welches Instrument die Inhalte der Offentlichkeitsarbeit von Unternehmen und Marken
intensiver, effektiver und zielgruppenorientierter in der Mediendffentlichkeit platziert.
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Einleitung 1

1  Einleitung

Im Zeitalter des Web 2.0 hat sich das Internet als Instrument der Informations- und
Meinungsvermittlung etabliert: Es gilt als interaktives Medium, das jedem Nutzer eine
Stimme gibt und das auch in Konkurrenz zum professionellen Journalismus tritt. Die
Menge an verfugbaren Inhalten vervielfachte sich in kurzer Zeit und erwies sich als
universelle Kommunikationsplattform, da die Mdglichkeit der digitalen interpersonalen
Kommunikation entstand. Das Internet hat zu einem Wandel im Mediennutzungsver-
halten der Rezipienten gefuhrt: Wahrend sie im Zeitalter des klassischen Journalismus
reine Leser waren, entstehen im Internet neue Meinungsmacher. Mit der Verbreitung
der Weblogs hat eine grof3e Gruppe von Rezipienten erstmals die Moglichkeit, sich aus
ihrer einseitigen Nutzerrolle zu befreien und eigene Inhalte zu publizieren. Mit Bloggern
entstehen neue Kontaktpersonen, die in ihren Nischenthemen wachsenden Einfluss
gewinnen und eine breite Leserschaft erreichen. Die sog. Themenblogger sind beson-
ders interessant, weil sie durch ihre Fokussierung auf bestimmte Themenfelder und
ihre an den Journalismus angelehnte Arbeitsweise gewissermalien fachjournalistisch
tatig sind und in ihrem Ressort die medienvermittelte 6ffentliche Kommunikation berei-
chern kénnen. Als Micro-Publisher liefern Blogger ein in Bezug auf die etablierten Me-
dien alternatives Informations- und Unterhaltungsangebot. Grundsatzlich Iasst sich der
Erfolg der Weblogs auf die gesunkene Publikationsschwelle und das gestiegene Inte-
resse an Authentizitat und Subjektivitat zurtckflhren.

1.1 Ziele

Nicht nur die Rezipienten sind auf die vielfaltigen Moglichkeiten der Blogger aufmerk-
sam geworden. Auch Unternehmen und Marken haben deren Potential erkannt und
nutzen Blogger-Relations im Zuge ihrer Offentlichkeitsarbeit. Das Ziel der Public Rela-
tions-Arbeit ist es, marken- und produktspezifische Inhalte an das Publikum zu trans-
portieren, um das Fremdbild der Verbraucher — das sog. Image — zu verbessern und
die Konsumenten letztlich zum Produktkauf anzuregen. Da Unternehmen und Marken
selbst nur bedingt mit der breiten Masse in Kontakt treten kénnen, bendtigen sie Ver-
mittler und Multiplikatoren, die ihre Anliegen in der Mediendffentlichkeit platzieren. Bis
vor wenigen Jahren hatte der Journalist als sog. Gatekeeper das Monopol, zu ent-
scheiden, welche Informationen fur die Rezipienten freigegeben werden und welche
nicht. Im Web 2.0 wird die Rolle des Gatekeepers allerdings auch von einzelnen Usern
ubernommen: Aufgrund des Medienwandels hat sich das Phdnomen Weblog als neue
Instanz der PR-Arbeit etabliert, auf das viele Unternehmen und Kommunikationsagen-
turen bereits zuriickgreifen. Blogger kénnen ebenfalls Inhalte in der Offentlichkeit plat-
zieren und an ein breites Publikum vermitteln.
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Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, in einem direkten Vergleich von Blogbeitragen
und journalistischen Beitrdgen herauszufinden, welches Instrument fir die Offentlich-
keitsarbeit von Unternehmen flr Marken geeigneter ist. Es soll herausgestellt werden,
welcher Multiplikator die Inhalte der Public Relations-Arbeit intensiver, zielgruppenge-
rechter und erfolgreicher in der Offentlichkeit platziert. Dabei soll sowohl der Einfluss
von journalistischen Beitragen, als auch von Blogbeitragen analysiert werden.

1.2 Methodik

Wie bereits angeflihrt, soll durch einen direkten Vergleich die Eignung von journalisti-
schen Beitrédgen und Blogbeitragen fir die Offentlichkeitsarbeit Gberprift werden, um
herauszufinden, ob sich direkte Unterschiede in der Informationsvermittlung erkennen
lassen. Insgesamt werden drei Beispiele aus unterschiedlichen Themenbereichen un-
tersucht: Beverage, Beauty und Charity. Wahrend die Verfasserin im Themengebiet
Beverage auf die Marke ,Cinzano® eingeht, analysiert sie im Themenbereich Beauty
die Marke ,Stella McCartney“. Das letzte Beispiel Charity beschaftigt sich mit der Mar-
ke ,Pampers fir UNICEF*. Der jeweilige journalistische Beitrag und Blogbeitrag aus
den einzelnen Bereichen behandelt das identische Thema. Um den Vergleich anhand
einheitlicher Gesichtspunkte durchzufihren, definiert die Autorin vorab drei Erfolgsfak-
toren der Offentlichkeitsarbeit, deren Ubermittlung unabdingbar ist. Da die Literatur
keine konkreten Erfolgskriterien der Public Relations definiert, formuliert die Autorin
diese aus der Praxis: Seit April 2014 arbeitet die Verfasserin in einer Kommunikations-
Agentur und ist aus diesem Grund mit den wichtigsten Faktoren der Marken- und Pro-
dukt-PR vertraut. Die drei sog. ,Erfolgskriterien der Offentlichkeitsarbeit* werden in
Kapitel 5.7 definiert und deren methodische Vorgehensweise erlautert. Im Anschluss
findet der praktische Teil der vorliegenden Arbeit statt: Die Verfasserin vergleicht die
einzelnen Beispiele anhand der Kriterien und halt die jeweiligen Ergebnisse in einem
ersten Fazit fest. Diese Zwischenergebnisse erlauben abschlieend ein Ubergeordne-
tes Fazit, das beantwortet, welches Informationsinstrument fir die Vermittlung von
Public Relations-Inhalten geeigneter ist.

Um eine fundierte Ausgangssituation fur den in Kapitel 6 ,Blogger vs. Journalist® statt-
findenden Vergleich zu schaffen, bezieht sich die Verfasserin im theoretischen Teil der
Arbeit auf die Schlisselbegriffe ,Journalismus®, ,Blogs‘ und ,Offentlichkeitsarbeit. Im
ersten Schritt geht die Autorin in Kapitel 2 auf den Begriff ,Journalismus® ein. Neben
einer ausfuhrlichen Definition werden die Merkmale sowie die Funktion und Relevanz
des traditionellen Journalismus aufgefihrt. Das darauf folgende Kapitel 3 bezieht sich
im Gegensatz dazu auf das Oberthema ,Blogs®, in dem sowohl Definition, Merkmale,
Entwicklung, Einteilung sowie Funktion und Relevanz erlautert werden. Dieser Punkt
ist quantitativ umfangreicher als der Vorangehende, da der Blog als neue Instanz der
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Informationsvermittlung genauer betrachtet wird. Aus methodischer Sicht soll der Leser
am Ende des dritten Kapitels in der Lage sein, die inhaltlichen und funktionalen Unter-
schiede zwischen Journalismus und Blogs zu verstehen, um diese im spateren Ver-
gleich wiederzuerkennen. Nachdem die Verfasserin auf die grundlegenden Inhalte
eingegangen ist, beschreibt sie im vierten Kapitel den Strukturwandel der Medienof-
fentlichkeit, ausgeldst durch das Web 2.0. An dieser Stelle soll auf die Folgen fiir den
Journalismus und die Blogs eingegangen und erklart werden, inwiefern sich die Ver-
haltnisse der Informationstbermittlung verschoben haben. Der letzte Punkt des theore-
tischen Teils der vorliegenden Arbeit beschaftigt sich mit dem Schlusselbegriff
,Offentlichkeitsarbeit‘. Um zu verstehen, warum Unternehmen und Marken sowohl
journalistische Beitrage, als auch Blogbeitrage fir die Ubermittlung von Informationen
einsetzen, geht dieses Kapitel auf diverse Aspekte ein: Von der Definition, Uber die
Ziele sowie die Erlauterung der Marken- und Produkt-PR bis hin zur Bedeutung des
Image und schlieBlich auch auf den Einsatz von journalistischen Beitragen und Blog-
beitragen. Im letzten Punkt dieses Kapitels greift die Verfasserin die Erfolgskriterien der
Offentlichkeitsarbeit auf.
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2 Journalismus

Wie bereits verdeutlicht, soll die vorliegende Arbeit untersuchen, ob der klassische
Journalismus auch im 21. Jahrhundert fiir die Berichterstattung im Sinne der Offent-
lichkeitsarbeit geeignet ist. Um eine Basis flir den spateren Vergleich zwischen journa-
listischen Texten und Blogbeitragen herzustellen, soll zunachst der Schllsselbegriff
»~Journalismus® erldutert werden. Dabei geht die Verfasserin auf die Merkmale und auf
die Funktionen des Journalismus ein — sowohl im Hinblick auf die Gesellschaft, als
auch auf die Offentlichkeitsarbeit.

2.1 Definition

,~Was wir Uber unsere Gesellschaft, ja Uber die Welt, in der wir leben, wissen, wissen
wir durch die Massenmedien“.* Fiir klassische Massenmedien wie Zeitung, Radio oder
Fernsehen galt das 20. Jahrhundert als goldenes Zeitalter: Das Nachrichtengeschaft
und die Informationsibermittlung lag nahezu vollkommen in der Verantwortlichkeit der
Journalisten.?

Der Begriff Journalismus beschreibt die Arbeit von Journalisten fur Zeitungen, Zeit-
schriften, Online-Medien, Radio und Fernsehen. Zu deren Tatigkeiten gehdren das
hauptberufliche Recherchieren, Auswahlen, Bearbeiten, Hinterfragen, Aufbereiten so-
wie Vermitteln von aktuellen Themen und gesellschaftlichen Handlungen. Ziel des
Journalismus ist es, Inhalte aus Politik, Wirtschaft, Gesellschaft, Kultur, Sport und vie-
len weiteren Themengebieten Uber Massenmedien zu verdffentlichen, um die Rezipi-
enten darUber zu informieren. Kennzeichnend fir den Journalismus sind Publizitat und
Kontinuitat: Er macht Ereignisse 6ffentlich und berichtet fortlaufend Uber aktuelle Ge-
schehnisse. Dabei Ubernehmen Journalisten die Rollen als Mediatoren und Vermittler
zwischen Kommunikatoren, die Inhalte mitteilen und Rezipienten, die sich informieren
wollen.® Als Schnittstelle zwischen den jeweiligen Parteien nimmt Journalismus Ein-
fluss auf die Gesellschaft und wird aus diesem Grund neben Exekutive, Legislative und
Judikative als vierte Gewalt im Staat bezeichnet.* Durch seine Kritik- und Kontrollfunk-
tion tragt Journalismus dazu bei, dass sich Menschen ein differenziertes Bild von
Sachverhalten machen und darauf basierend eigene Entscheidungen treffen kénnen.

1 Luhmann, 2009: 9

2 Vgl. Fischer, 2007: 93

% vgl. Fischer, 2007: 92
“ vgl. Leyendecker, 2009
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Allerdings ist die Berufsbezeichnung Journalist nicht geschitzt: Aus rechtlicher Sicht
kann sich jeder, der eigenes Wissensgut veroffentlicht, als Journalist bezeichnen.
Grundlegend dafir ist Artikel 5 des deutschen Grundgesetzes, der besagt, ,jeder hat
das Recht, seine Meinung in Wort, Schrift und Bild frei zu du3ern und zu verbreiten
[...]. Eine Zensur findet nicht statt.*®

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass ,Journalist/ Journalistin ist, wer [...]
hauptberuflich an der Erarbeitung bzw. Verbreitung von Informationen, Meinungen und
Unterhaltung durch Medien mittels Wort, Bild, Ton oder Kombinationen dieser Darstel-

«6

lungsmittel beteiligt ist [...].

2.2 Merkmale

Nachdem der Begriff Journalismus ausreichend definiert wurde, beschaftigt sich das
nachste Kapitel mit den Merkmalen der journalistischen Beitrage. Im Wesentlichen
mussen sich Medienangebote an grundlegenden Kriterien wie Neuigkeitswert, Rele-
vanz, Faktizitat und Unabhangigkeit messen lassen, um den journalistischen Anspri-
chen gerecht zu werden.” Das bedeutet, dass Inhalte sachgerecht, unparteilich und
objektiv wiedergegeben werden missen, sodass Rezipienten nicht in ihrer eigenen
Meinungsbildung beeinflusst werden. Um eine neutrale Berichterstattung zu gewahr-
leisten, mussen journalistische Beitrdge autonom und weitgehend von politischen,
O0konomischen und anderen Zwangen befreit sein. Dementsprechend integrieren Jour-
nalisten keine personliche Meinung in die zu verdéffentlichenden Informationen, um de-
ren Objektivitdt zu gewahrleisten. Grundsatzlich stellt Journalismus einen
Realitatsbezug her und will nichts Erfundenes oder Fiktionales darstellen. Daher be-
schaftigen sich Journalisten mit Ereignissen, die sich tatsachlich zugetragen haben und
informieren die Offentlichkeit ber Inhalte, die auf nachweisbaren Fakten basieren.
Journalistische Texte sind demzufolge nach konkreten inhaltlichen Vorgaben erstellte
in sich stimmige Produkte.? Die Themenauswahl orientiert sich dabei im Wesentlichen
an zwei Faktoren: Aktualitat und Universalitat. Anders als im Alltagsverstandnis ist da-
mit nicht nur die Nahe eines Ereignisses zum Zeitpunkt der Berichterstattung und die
Neuigkeit der Mitteilung gemeint, sondern auch die soziale Relevanz. Themen und
Ereignisse, die gegenwartig interessant und von Bedeutung fur die Gesellschaft sind,

5 Grundgesetz Deutschland, 1949

® DJV, 2009

! Vgl. Scholl/ Weischenberger, 1998: 84f
® vgl. Fischer, 2007: 104
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werden in der Mediendffentlichkeit positioniert. Wahrend Journalisten Inhalte an Rezi-
pienten weitergeben, hatten Konsumenten im Zeitalter des klassischen Journalismus
kaum Moglichkeiten, ihre Meinungen Ooffentlich zu platzieren. Der massenmediale
Kommunikationsprozess war dabei weitgehend einseitig: Kommentare von Lesern,
deren Anregungen sowie andere Formen von Feedback waren auf ein Mindestmaf}
beschrankt.

Das éalteste journalistische Massenmedium ist die Zeitung. Ihre Geburtsstunde Iasst
sich auf das Jahr 1605 datieren, als die erste periodische Wochenzeitung ,Relation®
erschien.’

iler 2Eneneny

menond gedencfivitrdigen

Hiftorien / fo fich hin onmd wider
in $Hoch vnnd Nieder Teutfchland/ auch
in Jrancreicy Jtatiens Schyote vnd Enaellands (M5
= Siffpanien/ Hungern / Polen / Sichenbirgay =
Wallacyey 7 Mofdarw 7 Jurckey/ ¢ Jnn
diefem 1609, Syabr verfauffen
ond jucragen modyee.

Alles auff das treswlichfE wie
ichy folche befommen vnd juivegen
bringen mag/ in Teuc vers
feetigen twill,

Abbildung 1: Ausgabe der Relation Zeitung von 1609

Seit diesem Zeitpunkt entwickelten sich die Medien fortlaufend weiter, sodass sich die
klassische Form des Journalismus in den letzten Jahren stark verandert hat. Ein Bei-
spiel dafir ist die enorm gesunkene Anzahl der Tageszeitungen in Deutschland und
die im Gegensatz dazu wachsende Beliebtheit der Onlinemedien. In einer nationalen
Umfrage gaben mehr als 30 Prozent der Journalisten an, ,dass das Zeitungssterben zu
den gréRten Herausforderungen im Journalismus z&hlt.“*° Griinde dafiir sind das Auf-
kommen neuer Technologien, wie bspw. das World Wide Web und die daraus resultie-
rende, wachsende Beliebtheit der digitalen Medien. Im Internet wird das Tempo der

° vgl. Faulstich, 2004: 22
10 statista, 2014a
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Veroffentlichungen gesteigert, da dort die Stoppstellen wie Redaktions- oder Druckun-
terlagenschluss fehlen: Wahrend Presse und Rundfunk noch periodisch, d.h. in be-
stimmten Zeitabstanden informieren, werden im Internet Nachrichten unverziglich
veroffentlicht. Dieser sog. Medienwandel wird zu einem spateren Zeitpunkt erneut auf-
gegriffen und erldutert die Folgen fir den Journalismus und die Mediendffentlichkeit.

2.3 Funktion & Relevanz

Der klassische Journalismus ist ein gesellschaftliches Teilsystem mit unterschiedlichen
Funktionen: Die wichtigste Aufgabe besteht in der Selbstbeobachtung der Gesellschatft.
Dabei fungiert Journalismus als Frihwarnsystem, Taktgeber, Agenda-Setter und Mo-
derator.'* Durch die Herstellung von Offentlichkeit verschafft er einen Gesamtiiberblick
Uber das relevante Zeitgeschehen, indem er Themen aktuell und universell auswahlt
und anschlielend kontinuierlich Gber Massenmedien verbreitet. Die Medien vermitteln
dabei innerhalb der jeweiligen Teilsysteme, wie bspw. zwischen Burgern und Politikern
oder Konsumenten und Unternehmen. Dadurch fokussiert Journalismus sachlich und
zeitlich die Aufmerksamkeit des Publikums auf Themen, die zu diesem Zeitpunkt rele-
vant sind. Die kontinuierliche und griindliche Uberpriifung des Materials stellt dabei
einen wesentlichen Vorzug des traditionellen Journalismus dar, denn dadurch kann
eine hohe Qualitat der Information sichergestellt werden. Journalisten sind in der Lage,
ein hohes Mal} an Aufmerksamkeit zu binden und den ,Informationsmall“ auszusortie-
ren, sodass nur relevante Informationen veréffentlicht werden.?

Eine weitere bedeutende Funktion des Journalismus ist die Reduktion von Komplexi-
tat'®: Journalisten bereiten Nachrichten und Inhalte verstandlich und nachvollziehbar
fur die Gesellschaft auf. Dabei werden Informationen nicht nur verstandlich nahege-
bracht, sondern erst durch die Berichterstattung 6ffentlich zuganglich und relevant. Das
bedeutet, dass Journalismus vorgibt, welche Themen in den Medien erscheinen und
welche nicht: Wenn Massenmedien Inhalte aufgreifen, riicken diese in den Aufmerk-
samkeitsbereich der Offentlichkeit und werden dadurch wahrgenommen und diskutiert.
In erster Linie sollen journalistische Beitrage Missstande aufdecken und als Katalysator
fur die anschlieRende Meinungsbildung fungieren. Als machtige Instanz mit Zugang zur

™ vgl. Neuberger/ Kapern, 2013: 28
12 ygl. Picot/ Fischer, 2006: 125
3 vgl. Armborst, 2006: 90
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Offentlichkeit will Journalismus zudem Politik, Wirtschaft und Gesellschaft kontrollie-

ren.t

Kritik an Missstdnden 86%

Politik, Wirtschaft und
Cesellschaft kontrollieren

Einsatz fiir Benachteiligte

Mormalen Leuten gine
Stimme geben

Neue Trends aufzeigen

Politische Tagesordnung

beeinflussen

0% 10% 20% 30% 40% 500% 60% 708 80% 90% 100%
Anteil der Befragten

Abbildung 2: Funktionen des Journalismus aus Sicht der Journalisten

Der Vorzug des klassischen Journalismus liegt im Allgemeinen in der hohen Reichwei-
te, die erst Uber Presse und Rundfunk erreicht und anschliefend dank der bekannten
Medienmarken auch im Internet erzielt werden kann. Als Beispiel soll das Wochenma-
gazin ,stern” aufgegriffen werden, das auch unter ,stern.de” online vertreten ist. Die
stern-Redaktion umfasst derzeit die Ressorts Politik & Wirtschaft, Deutschland & Ge-
sellschaft, Ausland, Kultur, Unterhaltung & Mode, Lebensart & Reise, Wissenschaft,
Medizin & Technik sowie Sport & Lebensart. Jede Print-Ausgabe des Magazins ,stern®
erreicht eine Reichweite von 7,49 Millionen Lesern.”® Die Reichweite des Online-
Magazins ,stern.de”, die Online als ,,Unique User Per Month“ bezeichnet wird, liegt bei
5,97 Millionen.® Die reichweitenstarken Medien sind dabei besonders interessant fiir
die Offentlichkeitsarbeit: Um Zugang zur Offentlichkeit via Massenmedien zu erhalten,
versuchen Unternehmen, Organisationen und einzelne Akteure aus Politik, Wirtschaft
und anderen Gesellschaftsbereichen Journalisten durch Pressearbeit dazu zu bringen,

1 vgl. Statista 2014b
5 vgl. AWA, 2014
8 vgl. Agof, 2014
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tiber sie und in deren Sinn zu berichten.”” Als oberstes Ziel der Public Relations gilt im
Wesentlichen die Beeinflussung der Einstellung der Offentlichkeit, die diese im Bezug
auf ein bestimmtes Unternehmen, Produkt oder Marke vertreten. Durch die Zusam-
menarbeit mit Journalisten versucht die Offentlichkeitsarbeit, das breite Publikum auf
ausgewahlte Anliegen Aufmerksam zu machen. Das Thema Offentlichkeitsarbeit wird
in einem der folgenden Kapitel fortgesetzt und erlautert den Einsatz von journalisti-
schen Beitragen fir die Public Relations-Arbeit sowie den daraus resultierenden Nut-
zen.

Zeitung
i | . TL’;;;;s}};{"
Journalist

Leser

PR-Manager als Gatekeeper

Abbildung 3: Journalist als Vermittler zwischen PR und Leser

7 vgl. Fischer, 2007: 93
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3 Blogs

Durch die bereits angesprochene neue Technologie World Wide Web hat sich in den
letzten Jahren das Phanomen Weblog als neue Instanz in der Berichterstattung etab-
liert. Das Schlagwort ,Citizen Journalism® entstand, das eine Form von Journalismus
ist, bei der Nutzer durch neuartige Publikationsmoglichkeiten am gesellschaftlichen
Austausch teilnehmen kdnnen. Es agiert ergdnzend zum klassischen Journalismus und
stellt einen Mix aus personlicher Meinung und objektiven Informationen zusammen.

Nachdem im vorangegangenen Kapitel der Begriff Journalismus erlautert wurde, soll
im Folgenden die Entwicklung und die Bedeutung von Blogs beschrieben werden. Im
letzten Teil geht die Autorin auf Vor- und Nachteile von Weblogs ein — auch im Ver-
gleich zum klassischen Journalismus. Mit diesem Vorgehen stellt die Autorin sicher,
dass beide Begrifflichkeiten ausreichend definiert wurden, um anschliel3end einen Ver-
gleich zu wagen.

3.1 Definition

,Ein Blog ist ein persdnliches Tagebuch. Ein Rednerpult. Ein Raum flr Zusammenar-
beit. Eine politische Blhne. Ein Ventil fir Nachrichten. Eine Sammlung interessanter
Links. lhre ganz privaten Gedanken. Notizen flr die Welt. |hr Blog kann all das sein,
was Sie daraus machen wollen. Es gibt Millionen von Blogs, in allen Formen und Gré-

Ren, und es gibt dafiir keine wirklichen Regeln.“*?

Der Begriff Weblog, kurz Blog, leitet sich aus den Wértern Web und Logbuch ab. Ein
Blog stellt demnach eine Art Logbuch fur das World Wide Web dar und gilt als Dialog-
und Diskussionsmedium®. Die Gesamtheit aller Blogs und der Diskussionsraum wer-
den als Blogosphare bezeichnet, wahrend der Autor, der sowohl eine Einzelperson als
auch eine Gruppe sein kann, ein sog. Blogger ist. Die Tatigkeit des Publizierens lber
einen Blog wird als Bloggen dargestellt. In erster Linie sind Blogs Instrumente, mit de-
nen schnell und unkompliziert Inhalte produziert und einer breiten Offentlichkeit zu-
ganglich gemacht werden kénnen. Dabei sind die Grenzen zwischen Sender und
Empfanger flieBend: Rezipienten kénnen unmittelbar in die Rolle von Kommunikatoren

18 Martin-Jung in Armborst, 2006: 11
% vgl. Simons 2011: 26
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wechseln und eigene Meinungen 6ffentlich platzieren. Dadurch findet Interaktivitat statt
und die Anschlusskommunikation wird geférdert.?

3.2 Merkmale

Nachdem bereits auf die Merkmale des Journalismus eingegangen wurde, sollen nun
die spezifischen Eigenschaften der Blogs betrachtet werden. Weblogs weisen sowohl
formale, als auch inhaltliche Merkmale auf, die sie charakterisieren.

3.2.1 Formal

Weblogs sind Webseiten, die regelmaRig, mindestens wdchentlich, oft auch ofter aktu-
alisiert und deren Beitrdge auf der Hauptseite in chronologischer Reihenfolge ange-
zeigt werden: Das aktuellste Datum steht dabei ganz oben.” Durch diese Chronologie
werden Blogs haufig mit Tageblchern oder Journalen verglichen. Die Blogbeitrage
selbst kénnen dabei Text, Bilder, Videos und Audiodateien enthalten. Als integraler
Bestandteil gilt die Verlinkung auf andere Weblogs, interessante Online-Quellen und
interne Hyperlinks. Dadurch sind Blogger untereinander vernetzt und férdern die Bil-
dung sog. Communities, in der sich Leser mit gleichen Meinungen und Interessen zu-
sammenfinden. Der Rezipient spielt in der Blogosphére eine bedeutende Rolle: Er hat
die Mdglichkeit, Kommentare unter einzelnen Blogposts zu hinterlassen und so in di-
rekten Kontakt mit dem Autor zu treten. Die Person des Bloggers ist dabei in den meis-
ten Fallen bekannt: Unter jedem Beitrag sind gewohnlich der Name des Autors oder
ein Synonym sowie das Datum und die Uhrzeit der Verdffentlichung angegeben.?

3.2.2 Inhaltlich

Neben formalen Eigenschaften weisen Blogs inhaltliche Merkmale auf, die sie wesent-
lich von den traditionellen Massenmedien unterscheiden. Weblogs sind selektiv und
behandeln in der Regel eine eingegrenzte Thematik, die meist ein klar definiertes Ziel-
publikum als Gruppe bzw. Interessensgemeinschaft an sich bindet.” Blogger sind Inte-
ressenvertreter und Meinungsmacher: Sie beziehen direkt und offen Stellungen zu

20 v/gl. Fischer 2007: 98

2L yvgl. Simons, 2011: 13

22 \/g|. Zerfal/ Boelter 2005: 36
8 vgl. Alpar/ Blaschke, 2008: 19
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Inhalten und Meinungen, nehmen Bewertungen vor und verdeutlichen ihre eigenen
Ansichten. Somit gelten sie als Navigatoren, Multiplikatoren und Informationsvermittler
in einer Person. Im Gegensatz zu journalistischen Texten sind Blogbeitrage meist sub-
jektiv und persoénlich und werden daher von der Zielgruppe sehr authentisch wahrge-
nommen. Die Themenwahl und das Agenda Setting liegen in der Hand des Autors und
mussen nicht abgestimmt werden — bspw. mit der Chefredaktion wie es beim traditio-
nellen Journalismus der Fall ist. Die Veroéffentlichung erfolgt in Echtzeit, da die Beitrage
in der Regel ohne Umwege und Absprache publiziert werden. Thematisch variieren
Blogs sehr stark. In der deutschlandweiten Studie ,Blogger 2014“ des Deutschen Fach-
journalisten-Verbands in Zusammenarbeit mit der Universitat Hohenheim unter Leitung
von Prof. Dr. Michael Schenk gaben Autoren von Themenblogs folgende Inhalte an: Es
Uberwiegen die Themenbereiche Kultur und Medien (40,2 Prozent), Technik, Computer
und Internet (33 Prozent) sowie Ernahrung und Genuss (21,3 Prozent) gefolgt von Rei-
sen und Tourismus (18,9 Prozent), Lifestyle (16,1 Prozent), Umwelt, Natur und Tiere
(15,4 Prozent), Wissenschaft und Bildung (14,6 Prozent), Wirtschaft und Finanzen
(13,9 Prozent) sowie Sport (13,4) und Medizin und Gesundheit (12,9 Prozent). Das
Schlusslicht der Themen bilden Lokales und Regionales (8,2%), Politik (6,5 Prozent),
Auto und Motor (5,7 Prozent) sowie Recht und Justiz (3,7 Prozent) und Uberregionales
(3,5 Prozent).* Die Studie l4sst Mehrfachnennungen von Themen zu.

50%
40.2%
40% 33.0% Themenblog
30%
21,3%
18,9%
20% 18:1% 15.4% 14,6% 13,9% 13.4% 12,9%
8.7% 82%
10% - 6.5% 57%
: 34,7 3.5%
%
s § % % £ g2 2 5 % ¥ 8 % £ 3z & %
2 = 2 E = = = 8 2 rS @ 3 ? =] Eﬁ E
5 2 s 2 @ £ =2 5 9 B B = =
_ = = =} o
= £a O = 5 El m £ z = = I = =
5385 7 & 5 § & g 4 & : 8 ¢
= = = = o 3
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n = 403 (Mehrfachnannungen maglich)

Abbildung 4: Inhalte von Themenblogs

24 vgl. Schenk/ Niemann/ Briehl 2014
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Nicht nur die Inhalte, sondern auch die grafische Gestaltung des Blogs ist gepragt von
der Personlichkeit und den Vorlieben des Bloggers. Aus diesem Grund gelten Weblogs
als besonders glaubwiirdig: Die Leser lernen die Person hinter den Beitragen kennen.
Die personliche und ehrliche Meinung des Bloggers steht im Mittelpunkt, der damit die
Einstellung seiner Leser beeinflusst. Direktheit, Emotionalitat, Authentizitat und Dialog-
fahigkeit sind dementsprechend wesentliche Merkmale der Blogosphare.?

Blogs weisen eine hohe Updatefrequenz auf. Wie bereits erlautert, werden sie regel-
mafig, in den meisten Fallen mindestens wochentlich aktualisiert. Es besteht die Mog-
lichkeit Eintrdge zu kommentieren, die ihrerseits wieder kommentiert werden. Jeder
Informationsversender hat die Chance, direkt eine Reaktion in Form eines Kommentars
vom Empfanger zu erhalten. Durch diesen Prozess ergeben sich unerwartete Hand-
lungsstrange, die den eigentlichen Inhalt deutlich aufwerten und die interaktive, dialog-
orientierte Kommunikation fordert. Damit werden erstmals Medieninhalte nicht nur
passiv konsumiert — Mediennutzer werden stattdessen konkret einbezogen und kénnen
selbst Inhalte zum Informationsaustausch beitragen. Auf diese Weise entsteht ein
Netzwerk an Informationen, das jedem Nutzer die Navigation und thematische Recher-
che vereinfacht.?®® Etliche Weblogs enthalten eine bunte Mischung aus Leser-
Kommentaren, Netzfunden und Tagebuch-Eintragen. ,Jeder Blogger interpretiert das
Format in einer ganz eigenen Weise, bestimmt durch die Interessen, den Zweck und

sonstige Eigenheiten.*?’

Aus dem Zusammenwirken dieser formalen und inhaltlichen Merkmale resultieren ver-
schiedene blogtypische Eigenschaften: Blogs sind kostengunstig, einfach, schnell, ak-
tuell, authentisch, direkt, interaktiv und dezentral.”® Aufgrund dieser Charakteristika
bestehen Blogs erfolgreich und unabhangig neben dem traditionellen Journalismus.
Sie gelten als die schnellsten Informationsmedien: Viele Inhalte finden in Blogs bereits
Niederschlag, bevor klassische Printmedien darauf reagieren kdnnen. Zusatzlich bieten
sie einen Vorteil fir Unternehmen und Marken. Im Rahmen ihrer Offentlichkeitsarbeit
haben sie die Chance, Uber das neue Tool direkt mit relevanten Zielgruppen in Verbin-
dung zu treten, ohne die Massenmedien und Journalisten einzubeziehen. Auf dieses
spezielle Thema geht die Autorin im Laufe des Kapitels noch einmal ein.

%5 \/gl. Fischer 2007: 63

%6 v/gl. Ruisinger, 2007: 211
*" Fischer, 2007: 17

8 \/gl. Fischer, 2007: 14
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3.3 Entwicklung

Die ersten Blogs traten in den spaten 1990er Jahren auf.?® Urspriinglich entstand der
Weblog als Guerilla-Medium mit dem Zweck, Gegendffentlichkeiten zu erméglichen:
,ES gab Menschen eine Stimme, die bis dahin zum Schweigen verdammt waren, es
versetzte sie in die Lage, ihre Gedanken und ihr Wissen, ihre Erfahrungen und ihre
Kritik auf einfache Art und Weise zu publizieren.“* Im Jahre 2006 wurden weltweit na-
hezu jede Sekunde neue Blogs eingerichtet. Allerdings handelte es sich bei neun Pro-
zent dieser neuen Blogs um blofle Spam-Blogs oder sonstige maschinell erzeugten
Seiten, auf die ein betrachtlicher Teil der registrierten Blog-Postings zurlickzufiihren
war.*! 2006 wurde die GroRe der Blogosphére auf tiber 50 Millionen Weblogs weltweit
beziffert — die Statistik schlie3t allerdings die Menge der inaktiven Blogs mit ein. Dies
zeigt, dass taglich 175.000 neue Weblogs erstellt wurden — mehr als zwei Blogs pro
Sekunde. Weiteres starkes Wachstum scheint vorprogrammiert: Alle sechseinhalb Mo-
nate soll sich die Zahl der Blogs verdoppeln. ** Im Jahre 2014 gab es eine uniiber-
schaubare Anzahl an Blogs. Alleine bei der Plattform Tumblr, einer von zahlreichen
Plattformbetreibern, waren im Oktober 2014 weltweit 207,3 Millionen Blogs erfasst.®
Die genaue Anzahl deutscher Blogs kann ebenfalls nicht festgestellt werden, da kein
Gesamtverzeichnis existiert und kontinuierlich neue Blogs entstehen. Ihr massenhaftes
Erscheinen und ein nachgewiesenes kontinuierliches Wachstum machen deutlich,
dass es sich bei Weblogs mehr als um eine bloRe Modeerscheinung handelt.®*

2 ygl. Schmidt, 2006: 14
% Simons, 2011: 27

# vgl. Armborst, 2006: 72
% v/gl. Fischer, 2007: 33
¥ vgl. Statista, 2014c

% vgl. Fischer, 2007: 3
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Abbildung 5: Anzahl der Blogs auf Tumblr von Mai 2011 bis Oktober 2014 in Mio.

3.4 Einteilung

Blogs kénnen als private Tagebucher, als journalistische Publikationen, zum Zwecke
der internen und externen Unternehmenskommunikation oder als Knowledge-, Mana-
gement- oder Projektmanagementinstrument eingesetzt werden.** Im Allgemeinen
kdnnen drei Typen von Blogs unterschieden werden: Persdnliche Tagebucher, Corpo-
rate Blogs und nicht-persénliche Themenblogs.*

Der zu einem spateren Zeitpunkt stattfindende Vergleich von journalistischen Artikeln
und Blogtexten beinhaltet die Beitrage privater Weblogs. Um diese von den anderen
Blogarten abzugrenzen, sollen auf den nachfolgenden Seiten die beiden wesentlichen
Blogtypen genauer betrachtet werden: Private Blogs und Corporate Blogs.

3.4.1 Private Blogs

Private Blogs behandeln Themen, die den Blogger interessieren und berichten Uber
personliche Erlebnisse. Dadurch wirkt diese Art von Berichterstattung authentisch und
glaubwurdig, da der Leser Einblicke in das Leben des Bloggers erhalt. Der expressive
Charakter des Weblogs zeigt sich darin, dass haufig ein Bild und eine Kurzvita des

% vgl Picot/ Fischer, 2006: 3
% vgl. Schenk/ Niemann/ Briehl 2014
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Autors sowie ein kurzes ,Uber mich“ vorzufinden ist. Die Beitrdge werden in Ich-Form
verfasst — Ublich dabei sind lockere Formulierungen vergleichbar mit einem personli-
chen Gesprach. Private Blogs kdnnen sich zu Themenblogs entwickeln, indem Autoren
sich auf ein bestimmtes Thema spezialisieren und anschlie®end Erlebnisse, Erfahrun-
gen und Gedanken zu diesem Thema mit den Lesern teilen. In den meisten Fallen
bloggen Autoren Uber Inhalte, die flr ihn und seine Leserschaft interessant sind. Das
unterstreicht die Profilierung von Weblogs als Mittel flr eine besonders authentische
Berichterstattung und Kommunikation.>” Des Weiteren testen Blogger oftmals Produkte
oder Dienstleistungen verschiedener Unternehmen, Dienstleistungen oder Services
und geben ihre ehrliche Meinung dazu ab — bspw. in Form einer Kaufempfehlung. Im
Kommunikationsprozess kénnen Blogger dementsprechend zwei Rollen wahrnehmen.
Als Interessenvertreter und Meinungsmacher stehen sie fir ihre eigenen inhaltlichen
Positionen ein. Im Gegensatz dazu treten sie als Navigatoren und Multiplikatoren pri-
mar als Kommunikationsvermittler auf, indem sie Unternehmen den Zugang zu wichti-
gen Adressaten beeinflussen.

Ich blogge,...
...um Sachverhalte zu beobachten und dariiber zu 3,34
berichten.

...um Sachverhalte fir das Publikum zu 3.09
interpretieren.

...um die Diskussion Gber wichtige Themen 3.03
anzuregen.

___um Kritik an Missstanden zu (ben. 2.47

_..um die politische Tagesordnung zu beeinflussen 1,61
und Themen auf die politische Agenda zu setzen.

...um die Bereiche Paolitik, Wirtschaft und 142
Gesellschaft zu kontrollieren.

1= 2 3 4 5=
ist mir ist mir
iberhaupt sehrwichtig
nicht wichtig

n =395

Abbildung 6: Funktionen der Blogs aus Sicht der Blogger

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass der private Blog zur Selbstdarstellung,
zur Prasentation von Inhalten und Meinungen sowie zum Austausch Uber Inhalte und
Diskussionsthemen dient. Ein besonderer Vorteil der privaten Weblogs ist, dass ihre
Eintrage durch Suchmaschinen wie google.de fur jedermann weltweit zuganglich sind —

%7 vgl. Zerfal/ Boelter, 2005: 35
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auch fir recherchefreudige Journalisten, Kritiker und Konkurrenten.®

3.4.2 Corporate Blogs

,Galt die Blogosphare lange als frei von kommerziellen Interessen, so haben PR und
Werbung das Weblog-Ph&anomen inzwischen fiir sich entdeckt.“*® Nicht nur in Zusam-
menarbeit mit privaten Blogs, sondern auch mit sog. Corporate Blogs, auch PR-Blogs
genannt, konnen Wirtschaftsunternehmen, Verbande und politische Organisationen
unter Umgehung der Journalisten direkt mit ihren Konsumenten, Mitarbeitern, Multipli-
katoren und der Offentlichkeit kommunizieren — und umgekehrt. Diese Publikations-
weise stellt eine neuartige Moglichkeit dar, Informationen unter Ausschluss der
klassischen Medien wie Print oder TV ungefiltert an ihre Zielgruppe zu senden. ,Die
Einsatzmdglichkeiten sind sehr breit, von Produkt-PR, Investor Relations bis hin zur
Krisenkommunikation sind Weblogs aufgrund ihrer hohen Aktualitat, Geschwindigkeit

und der Mischung aus Push- und Pull-Medium geeignet.“®

Corporate Blogs erflllen fir
Organisationen insbesondere Image-, Thematisierungs- und Informationsfunktionen,
wodurch sie den Verkauf ankurbeln, die Marke pflegen und Projektarbeit unterstitzen

konnen.*

Die Vorteile der Corporate Blogs bestehen darin, dass sie Informationen Uber das ei-
gene Unternehmen, Uber die Marke oder das Produkt vorstellen und im Anschluss di-
rekt mit den Reaktionen der Leser konfrontiert werden. Konsumenten haben die
Maoglichkeit, ihre Meinungen 6ffentlich zu machen und mit anderen Rezipienten Uber
das entsprechende Unternehmen zu kommunizieren.*? Des Weiteren sind die Blogbei-
trage durch Suchmaschinen wie google.de leicht auffindbar. Im Gegensatz dazu liegt
die Herausforderung der Corporate Blogs darin, das Konzept sowie die Kommunikati-
onsinstrumente so abzustimmen, dass ein klares, wiederspruchfreies und glaubwurdi-
ges Bild des Unternehmens vermittelt wird, das leicht wiedererkannt werden kann und
interessant fiir den Konsumenten ist*’. Der Einsatz von Corporate Blogs muss daher
gut Uberlegt, professionell vorbereitet, langfristig betreut und in die Ubergeordnete

Kommunikationsstrategie eingebunden werden.

38 Vgl. Zerfaly/ Boelter, 2005: 25
¥ Armborst, 2006: 65

40 picot/ Fischer, 2006: 9
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“2vgl. Fischer, 2007: 119

3 vgl. Fischer, 2006: 22
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3.5 Funktion & Relevanz

Blogleser wollen sich vor allem ber die neuesten Trends, Nachrichten und Meinungen
informieren.* Das bedeutet, dass Blogs genutzt werden, um exklusive Informationen
und die persoénliche Meinung des Bloggers zu ausgewahlten Inhalten zu erfahren. Als
wichtige Voraussetzung muss es den Bloggern gelingen, die Qualitat der Informationen
transparent zu machen, denn nur so kdnnen sie Glaubwuirdigkeit und Wertschatzung
der Rezipienten gewinnen und behalten. ,Die subjektive und nicht von den Routinen
der massenmedialen Nachrichtenproduktion glattgebigelte Berichterstattung in Web-
logs schafft einen Informationsvorsprung und bietet damit Exklusivitat.“* Dies wirkt
sich auf die Meinungsbildung aus: Uber die Halfte der befragten deutschen Weblog-
Leser bilden sich Meinungen Uber Produkte, Marken und Unternehmen aufgrund von
Blogbeitragen und diskutieren im Anschluss mit anderen Konsumenten dariiber.*®

Zusammenfassend lassen sich einige Vor- und Nachteile von Weblogs festhalten.
Grundsétzlich gelten sie als funktionale Aquivalente des traditionellen Journalismus, da
ihre Betreiber, genau wie Journalisten, Themen fir die 6ffentliche Kommunikation be-
reitstellen und zur Selbstbeobachtung der Gesellschaft beitragen.*” Der Vorteil von
Blogs im Gegensatz zum traditionellen Journalismus ist, dass sich Informationen auf-
grund der starken Verlinkung untereinander schneller verbreiten. Vor allem internet-
spezifische Trends werden in Weblogs erheblich friher diskutiert und tragen daher
eher zu Meinungsbildung bei.”® Blogger kénnen Inhalte in Echtzeit publizieren, wah-
rend Journalisten vor der Veroffentlichung von Informationen mehrere Instanzen durch-
laufen mussen, wie bspw. die Redaktionssitzung. Weblogs sind naher an den Lesern
und Konsumenten und konnen in direkten Kontakt mit ihnen treten. Daher gelten sie
als persdnlich und authentisch, da der Leser in der Regel die Interessen und die Per-
son des Autors kennt. Die Nahe zu den Nutzern, die Blogs erlauben, hat dazu gefuhrt,
dass sich Nutzwert, Ubersichtlichkeit, Benutzerfreundlichkeit und Einfachheit rasch zu
Schliisselfaktoren fiir den Erfolg entwickelt haben.* Allerdings sind Weblogs mit gl&-
sernen Visitenkarten gleichzusetzen, da es jedem Nutzer mithilfe von Suchmaschinen
moglich ist, die Meinung des Bloggers zu finden und dadurch ein personliches Profil zu

“ vgl. Zerfall/ Boelter, 2005: 64
> Proximity, 2005: 16

“5 vgl. Proximity 2005: 16
“"vgl. Armborst, 2006: 99

“8 \/gl. Picot/ Fischer, 2006: 16
9 vgl. Simons, 2011: 119
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erstellen.® Des Weiteren haben Weblogs keine eigenen Inhalte, die im weiteren Sinn
als Nachrichten betiteln werden kdnnten. Blogbeitrage bestehen gréftenteils aus per-
sonlichen Kommentaren oder Links auf andere Webseiten, auf denen erst die eigentli-
chen Informationen zu finden sind.

Journalismus Blog
Aktuell & Professionell Aktuell & Oft nicht-professionell
Stil Distanziert Personlich
Neutral Meinungsbetont
Ausgewogen Einseitig
Berichterstatter steht am Rande Berichterstatter steht im Mittel-
punkt
Publikum Mediennutzer als passive Rezipien- | Mediennutzer als Co-Autoren
ten
Gestaltung Strukturiert Beliebig, fragmentarisch
Abgeschlossener Text Offener, stets unfertiger Text
Quellenangaben als Referenz Hyperlinks als Referenz

Tabelle 1: Journalismus und Blogs im direkten Vergleich

%0 vgl. Picot/ Fischer, 2006: 17
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4 Strukturwandel der Medienoffentlichkeit

Nachdem in den vorangegangenen Kapiteln verdeutlicht wurde, dass das Agenda-
Setting bis vor einigen Jahren groRtenteils in der Verantwortung des Journalismus lag,
haben sich seit der Etablierung von Blogs neue Moglichkeiten entwickelt. Dieses Kapi-
tel zeigt die Grunde fur den Medienwandel auf und erlautert die Folgen fur Journalis-
mus und Blogs.

Die Medienrevolution besteht im Kern darin, dass das Internet die Verteilungsinfra-
strukturen fur Informationen grundlegend verandert hat. Zentral ist dabei die veranderte
Rolle des Nutzers und seine erweiterten Méglichkeiten der aktiven Teilhabe.®* Nach-
frager von Informationen sind nicht langer auf die Vermittlung durch Journalismus und
Massenmedien angewiesen, sondern kénnen Inhalte filtern und sich auf Informationen
fixieren, die sie interessieren. Das bedeutet, dass User Konsumenten und Produzenten
zugleich sind: Dabei steht die soziale Interaktion und das Erschaffen neuer Inhalte im
Vordergrund. Die Mediennutzung besteht nicht mehr nur aus Lesen, Horen und Sehen,
sondern auch aus Einfluss nehmen und aktiv mitwirken.

Ausgeldst wurde die Medienkrise durch das Internet Mitte der 1990er-Jahre und deute-
te sich bereits an, als das World Wide Web stark an Popularitat gewann. Durch das
Internet entstand eine individualisierte Massenkommunikation, die im Gegensatz zur
traditionellen Massenkommunikation von Wechselseitigkeit und Reflexivitdt gekenn-
zeichnet ist.>® ,Als Folge dieser globalen Revolution schwindet die Bedeutung der her-
kdmmlichen Medien fur die Massenkommunikation weiter - zugunsten von Social
Media im Web 2.0.“°®* Das Geschaft mit aktuellen Nachrichten und Informationen von
Unternehmen verlagert sich fast ausschlieRlich ins Netz. Das Web 2.0 bietet eine Mog-
lichkeit, Kontakt zu potenziellen Nutzern aufzunehmen und die Bindung von Rezipien-
ten an Medien und Marken zu festigen.

Vor der Medienrevolution wurden massenmediale Inhalte von einer kleinen Menge an
Personen erstellt und von einer groRen Menge von Konsumenten genutzt. Im Zeitalter
des Web 2.0 werden Informationen gleichberechtigt publiziert und konsumiert, sodass
die Machtverhaltnisse neu verteilt und das Mediensystem neu geordnet werden muss.
Damit emanzipiert sich das Web 2.0 als Informationsgeber, Autor und Nutzer gleicher-
malfen gegentiber den klassischen Medien.

*L Vgl. Schenk/ Jers/ Golz, 2013: 27
%2 v/gl. Armborst 2006: 14
%3 Simons, 2011: 7
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Kommunikation via traditionelle Mas-

Kommunikation via Web 2.0

senmedien
Passives Publikum Aktive Nutzer
Distribution Individueller Zugang
Monomedien Multimedia
Periodisches Erscheinen Echtzeit
Einbahnstrallen-Kommunikation Interaktivitat

Linearitat

Hypertextualitat

Redaktionelle Vermittlung

Direkte Ubermittlung

Verknappung Uberfluss
Medien Inhalt
Daten Wissen

Tabelle 2: Strukturwandel der Medienkommunikation

4.1 Folgen fur Journalismus

Das Internet bietet eine Mdglichkeit, Informationen auf eine andere Art und Weise als
in der Printzeitung aufzubereiten. Aktualitat, Multimedialitat, die Vernetzung von Texten
mit Quellen und insbesondere die Interaktivitdt des Mediums erlauben einen Uber das
Printprodukt hinausgehenden Mehrwert des Onlineprodukts.> Je mehr sich das Infor-
mations- und Nachrichtengeschaft auf die Onlinemedien verlagert, desto mehr missen
Print- und sonstige Bezahlprodukte mit exklusiven und qualitativ hochwertigen Inhalten
aufwarten — bspw. mit Analysen, Synopsen und Meinungsangeboten.> Nichtsdesto-
trotz ist eine Verschiebung der Wichtigkeit der Medien festzustellen: Die emotionale
Bindung der Leser an Tageszeitung und Zeitschriften sinkt — beobachtbar an der konti-
nuierlich sinkenden Reichweite von Printmedien — und wird als ein Anzeichen fir einen
Ruckgang der Nutzung gesehen. Erkennbar ist dies an der Entwicklung der verkauften
Auflagen der Tageszeitungen in Deutschland von 1991 bis 2014. Wahren die tagliche
Auflage von Tageszeitungen im Jahre 1991 noch bei rund 27,3 Millionen lag, reduzier-
te sich die Anzahl bis 2014 kontinuierlich auf zuletzt 16,8 Millionen.*®

> vgl. Simons, 2011: 155
*° vgl. Simons, 2011: 225
% vgl. Statista 2014d
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Abbildung 7: Entwicklung der Zeitungsauflage von 1991 bis 2014

Daraus resultiert, dass, unabhangig von den Inhalten, der Aufschwung von Weblogs im
Zeitalter des Web 2.0 eine Gefahr fir klassische Medien und traditionellen Journalis-
mus bedeuten. Blogs sind zahlenmafig sehr stark, untereinander gut vernetzt, verof-
fentlichen Inhalte schnell und werden in Suchrankings bspw. auf google.de oft weit
vorn platziert. Daher bieten sie ein alternatives, kostenfreies und attraktives Informati-
onsangebot fiir Leser.>’

4.2 Folgen fiir Blogs

.Medienhistorisch betrachtet, sind Weblogs die logische Konsequenz aus der bisheri-
gen Internetentwicklung: Nachdem die interaktiven Kommunikationsmaoglichkeiten bis-
lang weitestgehend auf Foren, Chatrdume, Newsgroups und Mailsysteme beschrankt
blieben, sind sie nun in das World Wide Web selbst integriert, das bisher von den An-
geboten der klassischen Massenmedien, der Politik, der Wirtschaftsunternehmen und
der groRen Online-Dienste beherrscht war.“® Im Internet entstehen mit Bloggern neue
Meinungsmacher, die in ihren Nischenthemen ein breites Publikum erreichen und da-
durch wachsenden Einfluss gewinnen — und somit fir die Offentlichkeitsarbeit von Un-
ternehmen und Kommunikationsagenturen interessant werden. Sie liefern ein in Bezug
auf traditionelle Medien alternatives Informations- und Unterhaltungsgebot: Blogger

>" vgl. Fischer, 2007: 100
%8 picot/ Fischer, 2006: 135
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versuchen neue Themen in den Mittelpunkt zu stellen und durch ihre Kommentare Ein-
fluss auf die offentlichen Meinungen zu nehmen. Wahrend es das Ziel der klassischen
Medien ist, die Nutzer moglichst an eine bestimmte Zeitungsausgabe, Sendung oder
Webseite zu binden, besteht die Intention des Bloggers darin, die Aufmerksamkeit der
Rezipienten im Netz zu verteilen und auf interessante Inhalte zu verweisen.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass der Medienwandel dafiir verantwortlich
ist, dass sich immer mehr Menschen nicht mehr ausschlieRlich Gber klassische Medien
informieren, sondern vermehrt auf das Social Web zurtickgreifen. Sie finden vorgefilter-
te Informationen aus ihnen vertrauten Quellen — dazu gehéren die zahlreichen Blogs,
die sich als alternative Informationsquelle etabliert haben. Nichtsdestotrotz behalten die
verschiedenen Kanale der klassischen Medien aufgrund der hohen Qualitdt der Be-
richterstattung weiterhin ihre Berechtigung.
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5  Offentlichkeitsarbeit

In den vorangegangenen Kapiteln wurden die Schllsselbegriffe Journalismus und Blog
erlautert, um dem Leser einen fundierten Ausgangspunkt fir den spater folgenden
Vergleich zu ermdglichen. Mit diesem Vorgehen stellt die Verfasserin sicher, dass jour-
nalistische Beitrdge von Blogbeitragen unterschieden werden konnen. Da die beiden
Berichterstattungsinstrumente anhand unterschiedlicher Erfolgsfaktoren der Offentlich-
keitsarbeit verglichen werden sollen, wird im Folgenden auf die Rolle und die Ziele der
Public Relations eingegangen. Daneben wird die Bedeutung des Images sowie die
Relevanz von journalistischen Beitragen und Blogbeitragen fiir die Offentlichkeitsarbeit
genauer betrachtet. Im letzten Teil dieses Kapitels werden die zu vergleichenden Er-
folgskriterien der Public Relations definiert und erlautert.

5.1 Definition

Offentlichkeitsarbeit oder synonym dazu der Begriff Public Relations ist das bewusste,
geplante und dauerhafte Bemihen, gegenseitiges Verstandnis und Vertrauen in der
Offentlichkeit aufzubauen und zu pflegen.*® Dabei geht es nicht nur um die Arbeit mit
der Offentlichkeit, sondern um die Beziehungen zwischen Gesellschaft und Unterneh-
men. Daraus resultiert, dass Public Relations alle Bereiche der Aufienkommunikation
eines Unternehmens umfasst, von der Pressearbeit bis zum Austausch mit dem Kun-
den. Information, Kommunikation, Persuasion, Imagegestaltung, kontinuierlicher Ver-
trauenserwerb, Konfliktmanagement und das Herstellen von gesellschaftlichem
Konsens sind Schliisselbegriffe der Offentlichkeitsarbeit.®

,Das bedeutet, dass PR nach innen die Aufgabe hat, Verstandnis fir die Anforderun-
gen der Umwelt herzustellen und Handlungsempfehlungen zu geben. Nach auf3en hat
PR die Aufgabe, in der sozialen Umwelt ein Verstandnis fur das Verhalten des Unter-
nehmens herzustellen.“®* Hierbei soll vor allem Einfluss auf das Unternehmensimage
und die daraus resultierenden Kaufentscheidungen genommen werden.

% vgl. Oeckl, 1964: 42
% vgl. Bentele, 1997: 22
®® picot/ Fischer, 2006: 31f



Offentlichkeitsarbeit 25

5.2 Ziele

Als oberstes Ziel der Public Relations gilt die Beeinflussung der Einstellung der Offent-
lichkeit. Dabei stehen nicht nur die einzelnen Produkte oder Dienstleistungen, sondern
auch das Unternehmen selbst im Zentrum allen Handelns. Positive Assoziationen ge-
genuber einem Unternehmen erhdhen die Einstellungsanderung der Konsumenten.
Dabei steigen sowohl Vertrauen als auch Glaubwurdigkeit und die Kundenbindung wird
gestarkt. Aus diesem Grund soll das Image eines Unternehmens oder einer Marke,
welches in den Koépfen der Verbraucher verankert ist, so positiv wie mdglich ausfallen.
Allerdings beschaftigt sich die Offentlichkeitsarbeit nicht nur mit der Bildung von Bezie-
hungen zur Zielgruppe, sondern auch mit Veranderungen und Verbesserungen. PR
kann dementsprechend das Ansehen eines Unternehmens oder einer Marke andern
und verbessern, neue Zielgruppen ansprechen und die Aufmerksamkeit der Rezipien-
ten auf bestimmte Themenfelder lenken.

Zusammenfassend lassen sich als wichtigste Ziele der Offentlichkeitsarbeit die Erho-
hung des Bekanntheitsgrades des Unternehmens, Aufbau und Verbesserung des
Images, Ansprache neuer Zielgruppen, ErschlieBung neuer Markte sowie Veranderung
des Meinungsklimas festhalten.

5.3 Marken-und Produkt-PR

Wir leben in einer Zeit des ,Information Overkill — im Jahre 2009 existierten in
Deutschland 400 verschiedene Zeitungen, mehr als 5.000 Zeitschriften, tUber 100
Fernsehsender, 250 Radiosender und rund 400.000 Plakatstellen. Die Folge: 98 Pro-
zent der gerichteten Informationen werden vom Verbraucher nicht erfasst. Von den
verbindlichen 2 Prozent sind mehr als 80 Prozent innerhalb von 24 Stunden wieder

vergessen.“®?

Allein in Deutschland existierten im Jahre 2009 rund 600.000 eingetragene Marken,
von denen circa ein Zehntel aktiv beworben wurde. Das Bemerkenswerte dabei ist,
dass nur circa 3.000 Marken Platz in den Kdépfen der Verbraucher finden.®®* Marken
unterscheiden Produkte voneinander, differenzieren Unternehmen im Wettbewerb von
der Konkurrenz und gelten als zentrale strategische Erfolgsfaktoren vieler Unterneh-
men. Sie verkdrpern ein bestimmtes Lebensgefiihl und schaffen eine Basis des Ver-

62 Trommsdorff, 2009: 6f
83 vgl. Trommsdorff, 2009: 4
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trauens und der Identifikation. ,Eine Marke stellt in erster Linie ein unverwechselbares
Vorstellungsbild eines Produktes oder einer Dienstleistung dar, welches beim Verbrau-
cher fest verankert ist.“ ® Um Marken und Produkte méglichst positiv bei der Zielgrup-
pe zu platzieren, gilt die Offentlichkeitsarbeit als wichtiger Bestandteil einer
erfolgreichen Markenkommunikation.

Die Aufmerksamkeit der Konsumenten fiir die eigene Marke kann durch die Einhaltung
dreier wichtiger Faktoren unterstitzt werden: Emotion, Motivation und Einstellung.
Emotionale Botschaften, die mit einer Zielorientierung in Bezug auf das Verhalten ver-
bunden sind, stehen im Mittelpunkt des Handelns, denn diese verankern sich im Kopf
der Zielgruppen. Das ist besonders wichtig, da sich Produkte in der heutigen Zeit kaum
noch in Funktion und Qualitat unterscheiden. Das heil3t, wenn Marken nicht durch Qua-
litat und AuBeres auffallen, gewinnt der psychologische Mehrwert immer mehr an Be-
deutung. ®® Das Ziel, das hinter Marken- und Produkt-PR steckt, ist demnach der
Aufbau einer unverwechselbaren Unternehmenspersonlichkeit, welche ,Ansehen, Aus-
strahlung und Aura“ umfasst.®® Im Zentrum steht der Imageaufbau einer Marke, der
kontinuierlich weiterentwickelt wird und dem Verbraucher zur Markenorientierung hilft.

5.4 Bedeutung des Image

Wie bereits angemerkt, ist das Image ein ausschlaggebender Faktor fur die Offentlich-
keitsarbeit. Im Allgemeinen ist das Image ein Bild, das sich die Offentlichkeit (iber auf-
fallige und besondere Erscheinungsmerkmale eines Unternehmens oder Produktes
macht und kann sowohl positiv als auch negativ sein. Images pragen die Wahrneh-
mung eines Unternehmens und verankern sich fest in den Kdpfen der Zielgruppen.
,Ein positives Image schafft einen Vertrauenshintergrund und flhrt zu einer glinstige-

ren Einstellung gegeniiber dem Meinungsgegenstand* .’

Glaubwirdigkeit ist eine attribuierte Vertrauenswiurdigkeit auf Seiten des Kommunika-
tors. Denn nur wenn Denken, Sprechen und Handeln mit dem Ubergeordneten Kom-
munikationskonzept Ubereinstimmen, sind Unternehmen glaubwirdig fir die
Zielgruppe. Images entstehen allerdings nicht nur auf Basis kognitiver Erfahrungen wie
Wissen oder Informationen, sondern auch durch Emotionen und Erwartungen sowie

% Forthmann, 2008: 146

%% vgl. Forthmann, 2008: 148
% vgl Herbst, 2003: 96

®7 Miiller, 1989: 126
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sozialen Umwelteinflissen. Ein positives Unternehmens- oder Markenimage kann zu
einem positiven Verhalten der Zielgruppe gegenuber einem Unternehmen und zum
Kauf deren Produkte fuhren. Ein negatives Image hingegen fuhrt zu distanzierten Ver-
haltensweisen z.B. zum Kaufboykott oder zu Protesten. Im Allgemeinen setzen sich
Images aus folgenden Komponenten zusammen®:

e Wahrgenommene Eignung des Unternehmens zur individuellen Bedurfnisbe-
friedigung

¢ Einzigartigkeit der Vorstellungen, die mit dem Unternehmen verbunden werden

o Starke und Exaktheit der mit dem Unternehmen verbundenen Assoziationen

Grundsatzlich weisen Images mehrere Eigenschaften auf: Sie entstehen schnell und
verfestigen sich nur langsam. Sie kénnen sich schnell verandern und sind im Wesentli-
chen ganzheitlich. Das Zusammenspiel aus Design, Kommunikation und Verhalten
bestimmen letztlich die Unternehmenspersoénlichkeit und das Unternehmensimage.®

5.5 Einsatz von journalistischen Beitragen

Nachdem die Verfasserin bereits vereinzelt auf die Bedeutung des Journalismus fur die
Offentlichkeitsarbeit eingegangen ist, beschéaftigt sich der folgende Abschnitt ausfiihr-
lich mit der Frage, welchen Nutzen der Einsatz von journalistischen Beitragen fur Pub-
lic Relations hat.

Wie bereits erwahnt, versuchen Marken und Unternehmen Zugang zur Offentlichkeit
uber Massenmedien zu erhalten, indem sie Journalisten durch Pressearbeit dazu brin-
gen, iiber sie und in deren Sinn zu berichten.” Im Wesentlichen gestaltet sich dies als
schwierige Aufgabe, da Journalisten Inhalte in der Regel unabhangig auswahlen und
objektiv fir die Rezipienten wiedergeben wollen. Unternehmen und PR-Agenturen
kommen nur mit individuell auf das jeweilige Medium zugeschnittenen Informationen
weiter, die zugleich selektiert und moglichst frihzeitig verschickt werden sollten. Findet
allerdings eine Platzierung in den Massenmedien statt, werden Informationen, Neuig-
keiten und sonstige Anliegen an das breite Publikum gestreut. Wie bereits angedeutet,
liegt der Vorteil der Massenmedien in der hohen Reichweite, die sie erreichen. Im Ge-
gensatz zu den eigenen Social Media-Kanalen wie Facebook, Twitter oder Instagram

%8 vgl. Herbst 2003: 75
% vgl. Herbst 2001: 18
" vgl. Fischer, 2007: 93
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werden die Marken- und Produktbotschaften durch journalistische Einbindungen an
eine breitere, Uber die eigene Community hinausgehende Zielgruppe vermittelt. Dem-
nach gilt Journalismus als ein erganzendes Multiplikationsinstrument fiir die Offentlich-
keitsarbeit. Je positiver er Uber eine bestimmte Marke oder ein einzelnes Produkt
berichten, desto besser wirkt sich dies auf das entsprechende Unternehmen und die
Marke aus: Positive Berichterstattung fihrt zu einem positiven Image. Die Gesellschaft
bildet sich anhand der Uber Massenmedien Ubermittelten Inhalte eigene Meinungen zu
Unternehmen und Produkten. Rickblickend heif’t es im zweiten Kapitel: ,Was wir Gber
unsere Gesellschaft, ja Uber die Welt, in der wir leben, wissen, wissen wir durch die
Massenmedien.“"

Im Verhaltnis zwischen Journalismus und Public Relations kristallisiert sich folgende
Rollenverteilung heraus: Offentlichkeitsarbeit dient dem Journalismus im Allgemeinen
als Informationsquelle, wahrend das Mediensystem im Gegensatz dazu Vermittlungs-
leistungen erbringt, indem es Offentlichkeit fiir die PR-Botschaft herstellt.”?

Merkmal Journalismus | Offentlichkeitsarbeit
Zielsetzung Informationsvermittlung an die Offentlichkeit
Auftraggeber Offentlichkeit, Wirtschaftsunternehmen, Ver-

Medienunternehmen bande oder Institutionen

Direkt

Informationsvermittlung

Indirekt (Uber mediale Vermitt-
lung)

Funktionen

Tagesaktuelles Beschaf-
fen, Auswahlen, Bearbei-
ten und Veroffentlichen
von Informationen

Kurz- und langfristiges Beschaf-
fen und Vermitteln von Themen
und Informationen

Kommunikationsstil

Fremddarstellung

Selbstdarstellung

Instrumente

Journalistische Darstel-
lungsformen:

- Bericht

- Meldung

- Kommentar

-  Glosse

- Reportage

- Feature etc.

Medienarbeit:

- Nutzung journalistischer
Darstellungsformen

- Direkt: Presseeinladun-
gen, Presseinfos, Presse-
konferenz etc.

- Indirekt: Geschéaftsbericht,
Verbandszeitschriften etc.

- Interpersonelle Kommuni-
kation

Tabelle 3: Journalismus und Offentlichkeitsarbeit im direkten Vergleich

" Luhmann, 2009: 9
2 vgl. Rinck, 2001: 79
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5.6 Einsatz von Blogs

Wie bereits angefihrt, sollten Unternehmen, die die gesamte Breite ihrer Zielgruppe
abdecken und neben den eigenen Social Media-Kanalen die weiteren Mdglichkeiten
der digitalen Kommunikation ausnutzen wollen, auch Blogger bertcksichtigen. Im fol-
genden Kapitel soll beschrieben werden, welche Relevanz Blogs fiir die Offentlich-
keitsarbeit von Unternehmen haben.

Dank der raschen Entwicklung der Blogs, haben PR-Agenturen und Pressestellen eine
andere Moglichkeit gefunden, Inhalte mit Rezipienten zu teilen. Sie sind nicht mehr
ausschlie8lich auf Journalismus als Informationstrager angewiesen. ,Wer ,Public Rela-
tions” betreibt, muss nicht mehr den Umweg Uber die Redaktion gehen, sondern kann
sich direkt an seine Zielgruppe wenden.“”® Im Falle des Einsatzes von Blogs als Public
Relations-Instrument bedeutet dies eine Entscheidung darlber, ob ein Unternehmen
einen Corporate Blog flihrt oder ob es die Nutzung bereits existierender Blogs bevor-
zugt. Durch Einladungen zu Veranstaltungen, das Zusenden von Unternehmens- und
Produktinformationen sowie die Versorgung mit Test-Produkten kénnen Unternehmen
Blogger in ihre Offentlichkeitsarbeit einbeziehen. Dabei sind besonders Themenblog-
ger, die sich mit denselben Inhalten wie das Unternehmen beschaftigen, interessant.

Blogger Relations weisen entscheidende Vorteile auf: Blogger schreiben nicht einen
Beitrag zum Unternehmen oder zum Produkt, sondern erzahlen im besten Fall ihre
personlichen Geschichten dazu. Sie verbinden Produkte und Unternehmen mit eigenen
Erlebnissen und Empfindungen — und das uber mehrere Kanale hinweg. Sie sind me-
dial vernetzt und haben in den meisten Fallen einen Facebook-, Instagram- und
Twitter-Acount, auf denen Inhalte ebenfalls geteilt werden: Sie berichten auf ihrem
Blog, posten Fotos auf Facebook und Instagram, involvieren ihre Fans auf Twitter, stel-
len Videos auf YouTube online und verlinken anschliel’end alle Kanéale miteinander.
Durch ein gezieltes Ausrichten auf die Leser und die von ihnen als wichtig erachtete
Qualitatsdimensionen, wie Verlinkung der Quellen und guter Sprachstil, kbnnen Blog-
ger eine groRe Glaubwirdigkeit erhalten und zu einer hohen Verbreitung kommen.
Dabei schlieRen sie zum Teil sehr grof’e Licken zwischen Journalisten und Konsu-
menten: Blogger stehen genau in der Mitte und bilden eine Schnittmenge. Schaffen es
die Unternehmen Uber Blogger Relations ihre Themen in die Blogosphare zu transpor-
tieren, konnen Blogger schnell zu wertvollen Multiplikatoren und Markenbotschaftern
werden. Fur viele Leser gelten Blogger als ,Fast-Freund®: Ohne sich in der realen Welt

3 Picot/ Fischer, 2006: 116
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jemals getroffen zu haben, kann ein Vertrauensverhaltnis zum Blogger aufgebaut wer-
den, das zu einer Online-Freundschaft fuhren kann — und je nachdem wie beliebt der
Blog ist, sogar zur Online Gemeinschaft. Der Vorzug der Bloggeransprache ist dem-
nach, dass Unternehmen eine Beziehung zu Bloggern aufbaut, die bereits Beziehun-
gen zur relevanten Zielgruppe unterhalten. Somit gilt der Blogger als Mittler zwischen
diesen beiden Seiten. Veroffentlicht ein Blogger einen Beitrag zu einem bestimmten
Produkt des Unternehmens und empfiehlt dieses, werden die Leser durch das Vertrau-
en in den Blogger stark beeinflusst.” ,Erfolgreiches Empfehlungsmarketing basiert auf
einem breiten Netzwerk glaubwdirdiger Multiplikatoren, die unabhangig, serids und
freiwillig Gber ein Produkt oder eine Dienstleistung berichten.“’> Damit erhoht sich fiir
Unternehmen und Medienarbeiter die Anzahl der Key-Influencer, die bei der Kommuni-
kationsarbeit zu berucksichtigen sind. Neben den klassischen Medienkontakten wer-
den Blogger zu neuen Opinion-Leadern fir eine erfolgreiche Offentlichkeitsarbeit.

Allerdings soll an dieser Stelle erwahnt werden, dass einige Unternehmen und Kom-
munikationsagenturen eine sog. Aufwandsentschadigung flir Blogbeitrage bezahlen —
ein Entgelt in Hohe eines verhandelten Betrages — sodass Blogger daraufhin einen
sog. Sponsored Beitrag veroffentlichen, in dem sie in den meisten Fallen positiv Uber
die Marke und das Unternehmen berichten. Da Journalisten unbezahlt informieren,
wurde die Autorin sie als unabhangiger in der Berichterstattung bezeichnen.

5.7 Erfolgskriterien der Offentlichkeitsarbeit

Die vorliegende Arbeit soll durch einen Vergleich von journalistischen Beitragen und
Blogbeitragen untersuchen, welcher Informationsvermittler fur die Platzierung von Un-
ternehmensinformationen geeigneter ist. Um den Vergleich anhand identischer Ge-
sichtspunkte durchzufihren, wurden vorab drei Faktoren festgelegt, die sich positiv auf
das Unternehmensimage auswirken. Da sich aus der Literatur als Grundlage keine
ausreichenden Kriterien ergaben, leitete die Verfasserin diese aus der Praxis her: Seit
April 2014 arbeitet die Autorin in einer Kommunikations-Agentur und ist daher mit den
wichtigsten Faktoren der Public Relations vertraut. Diese werden im Folgenden als
Erfolgskriterien der Offentlichkeitsarbeit betitelt und sind:

¢ Intensitat der Markenkommunikation
e Zielgruppengerechter Transport des Markenimage

" vgl. Ruisinger 2007: 217
’® Huber, 2010: 214
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e Glaubwirdigkeit und Vertrauen

Diese Erfolgskriterien sollen im ersten Schritt definiert und spater anhand praktischer
Beispiele aus verschiedenen Themenbereichen verglichen und analysiert werden. Die
Intention der Verfasserin besteht darin, herauszustellen, ob journalistische Beitrage
oder Blogbeitrage die Absichten und Inhalte des Unternehmens und der Marke besser
verbreiten.

5.7.1 Intensitat der Markenkommunikation

Als erstes Kriterium soll die Intensitat der Markenkommunikation untersucht werden.
Dieser Erfolgsfaktor bezeichnet im Wesentlichen das Ausmal der Markenkommunika-
tion und beschéftigt sich mit der Frage, wie intensiv und wie haufig das Medium bzw.
der Blog eine Marke, ein Unternehmen oder ein Produkt kommuniziert.

Durch Marken unterscheiden sich Unternehmen und Produkte im Wettbewerb von der
Konkurrenz. Um die marktfiihrende Position einnehmen zu kénnen, besteht die Aufga-
be der Offentlichkeitsarbeit darin, die eigene Marke und das eigene Produkt moglichst
intensiv und positiv in der Mediendffentlichkeit zu platzieren, um das bestmdgliche
Image bei der Zielgruppe zu festigen. Der Imageaufbau hilft dem Verbraucher bei der
Markenorientierung und steigert die unverwechselbare Unternehmenspersonlichkeit.
Aus diesem Grund liegt es im Interesse der Public Relations, wenn Medien und Blogs
die zu verdffentlichenden Anliegen und Inhalte so positiv und ausfiihrlich wie nur még-
lich formulieren — bspw. durch positive und aufwertende Adjektive und eine positive
Gesamttonalitat der Beitrage. Im besten Fall soll nicht nur auf eine einzige Markenbot-
schaft eingegangen werden, sondern die Gesamtheit der bestehenden Vorzige aufge-
zeigt werden. Fiur die Offentlichkeitsarbeit schlieRt dies eine kritische
Informationsvermittiung aus. Eine positive Berichterstattung — in diesem Falle durch
Journalisten und Blogger — beeinflusst das Fremdbild, das Konsumenten hinsichtlich
der beschriebenen Marken haben.

Die Verfasserin wird dieses Erfolgskriterium sowohl quantitativ als auch qualitativ un-
tersuchen, um herauszustellen, wie intensiv die praktischen Beispiele auf die Marken-
kommunikation eingehen. Dazu zahlen bspw. die Anzahl der Namensnennung, die
Anzahl der positiven und negativen Adjektive, Verben und Substantive, die Haufigkeit
der Vermittlung von Vorzigen und Markenbotschaften sowie die Lange des Beitrages.
Des Weiteren soll die allgemeine Tonalitat des Artikels analysiert werden, um an-
schlieRend im direkten Vergleich herauszufinden, welches Instrument die Marke positi-
ver und intensiver kommuniziert.
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5.7.2 Zielgruppengerechter Transport des Markenimages

Das zweite Erfolgskriterium, das im direkten Vergleich analysiert werden soll, ist der
Zielgruppengerechte Transport des Markenimages. Die Autorin befasst sich mit der
Frage, ob das Image sowie die Inhalte, die das Unternehmen und die Marke vermitteln
wollen, passend bei der Zielgruppe ankommen. Die mdgliche Problematik liegt darin,
dass journalistische Beitrage und Blogbeitrage das Image nicht wie von der Offentlich-
keitsarbeit gewiinscht transportieren und wichtige Informationen bei der Ubermittiung
verloren gehen.

Der zielgruppengerechte Transport des Markenimages stellt ein wichtiges Erfolgskrite-
rium fir die Offentlichkeitsarbeit dar: Positive Images schaffen einen Vertrauenshinter-
grund bei der Zielgruppe. Public Relations hat die Absicht, dass ein positives Image an
die Zielgruppe weitergeleitet wird, damit Konsumenten sich mit dem Leitbild des Unter-
nehmens identifizieren kdnnen, ihre Einstellung zur Marke andern und letztlich die Pro-
dukte kaufen. Denn wenn Marken nicht durch Qualitdt und einem
Alleinstellungsmerkmal auffallen, gewinnt der psychologische Mehrwert immer mehr an
Bedeutung. In der positiven Vermittlung des Images uUberschneiden sich die beiden
aufgefiihrten Kriterien: Wahrend der erste Erfolgsfaktor die Intensitat der Ubermittlung
untersucht, fokussiert sich der Zweite auf den korrekten Transport des Images.

Methodisch geht die Verfasserin wie folgt vor: Es wird untersucht, ob das Image unver-
andert vermittelt wird, wie es transportiert wird, ob das Markenimage im Vordergrund
des Beitrages steht: Weicht der Inhalt der persénlichen Geschichte des Bloggers oder
wird es so eingebunden, dass eine besonders emotionale Verbindung zur Marke auf-
gebaut wird? Ist die Berichterstattung Uber Medien neutral, sodass keine emotionale
Verbundenheit zur Marke entsteht? Es wird zusatzlich herausgestellt, ob die Beitrage
sowohl inhaltlich, als auch optisch die Anforderungen der jeweiligen Zielgruppe erflllen
und auf den ersten Blick ansprechend wirken.

5.7.3 Glaubwirdigkeit

Als letztes Erfolgskriterium soll die Glaubwirdigkeit und das daraus resultierende Ver-
trauen untersucht werden. Es ist gleichzusetzen mit Authentizitat und bezeichnet
glaubwirdige und echte Kommunikationsstrategien: Nur wenn Denken, Handeln und
Kommunikation Ubereinstimmen, sind Unternehmen authentisch fir die Konsumenten.
Glaubwiirdigkeit gilt als oberstes Ziel der Offentlichkeitsarbeit: Sind Marken glaubwiir-
dig und vertrauensvoll fur die Zielgruppe, erhdht sich die Einstellungséanderung und die
Kundenbindung wird gestarkt. Eine Stammkundschaft bildet sich, die emotional an die
Marke, das Unternehmen und an das Produkt gebunden ist und eine positive Meinung
daruber verbreitet.
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Eine wissenschaftliche Studie des Wirtschaftspsychologen Dr. Vokler Schulz, Inhaber
der bundesweiten Dr. Schulz Public Relations GmbH, hat sich im Jahre 2012 mit der
Frage beschéftigt, welche Berichterstattungsquellen fir Leser als besonders glaubwir-
dig gelten. Das Ergebnis: Das gedruckte Wort schlagt die Online-Medien und das
Social Web. Fir die mehr als 1.000 Teilnehmer liegt auf dem ersten Platz der glaub-
wirdigsten Medien die Fachzeitschrift, gefolgt von Nachrichtenmagazinen, Wirt-
schaftspresse und Tageszeitungen. Erst im unteren Feld erscheint das Web 2.0 in
Form von Foren und Sozialen Netzwerken. ,Berichte in Printmedien gelten bei den
Lesern als fundiert, objektiv und durchaus besonders glaubwiirdig.“’® Dr. Schulz ist
Uber die Ergebnisse Uberrascht, ,da die Interaktion in Foren und sozialen Netzwerken
einem personlichen Gesprach sehr ahnelt. Aufgrund dessen hatte ich vermutet, dass
diese Medien ganz weit vorne liegen; denn in der Kommunikationspsychologie wird
dem personlichen Gesprach die hochste Glaubwirdigkeit zugeordnet. Es scheint je-
doch so zu sein, dass diese Plattform eher zur Selbstdarstellung als dem Austausch
relevanter Informationen dienen. Insgesamt wird durch die Studie deutlich, dass der
Leser zwischen gut recherchierten Nachrichten und simpler Meinungsmache klar un-
terscheiden kann.“”” Zwar wurden Blogs in der Studie nicht beriicksichtigt, wirken aber
aufgrund der Tatsache, dass die Person des Blogger bekannt ist — im Gegensatz zu
Foren, in denen ein Austausch mit Unbekannten stattfindet — grundsatzlich als authen-
tisch. Das personliche Gesprach und die Kaufempfehlungen, die der Blogger als ,Fast-
Freund®“ ausspricht, sind dabei ausschlaggebend.

Vermutete Glaubwiirdigkeit von Medien

0-gering 4-hoch

Fachzeitschifien |GGG .o
Nachrichtenmagazine — 3,35
Wirtschafispresse [ :22
Togeszeitung [ . .18

Homepage von Unternehmen [N 2,75

Publikumszeitschrift [ N 2,56
Homepage von allg. Nachrichtenseiten — 2,53
Wochenzeitun | 285
Foren |GGG 2.28
goulevardpresse [ G 1.76
Soziale Netzwerke [N 1,63
B Printmedien [l Intemet 0,00 1,00 2,00 3,00 4,00

Quelle: Dr. Schule Public Relations GmbH Studie: Mediennutzung und -wirkung 2012

Abbildung 8: Studie von Dr. Schulz: Glaubwiirdigkeit von Medien

8 Schulz, 2012
" Schulz, 2012
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Die Intention der Verfasserin liegt darin herauszufinden, ob die Studie von Dr. Schulz
durch die praktischen Beispiele bestatigt wird. Aus diesem Grund soll herausgestellt
werden, ob journalistische Beitrdge entsprechend als glaubwuirdiger gelten oder ob
Blogbeitrage — vergleichbar mit einer persoénlichen Unterhaltung — authentischer wir-
ken. Durch eine qualitative Analyse des Inhalts mit mdglichen Empfehlungen, einer
authentischen Berichterstattung und offenen Tatsachen soll der Erfolgsfaktor Glaub-
wurdigkeit untersucht werden. Zudem soll an dieser Stelle auch ein Blick auf das
Feedback der Leser geworfen werden: Wie fallt eine mogliche Ruckmeldung der Rezi-
pienten bezlglich der vorgestellten Marken aus?
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6 Blogger vs. Journalist

Wie im vorangegangenen Kapitel bereits angekindigt, folgt nun der praktische Teil der
vorliegenden Arbeit: In einem Vergleich von Blogbeitragen und journalistischen Beitra-
gen sollen die zuletzt definierten Erfolgskriterien der Offentlichkeitsarbeit untersucht
werden. Um herauszufinden, welches Instrument fiur die Marken- und Produkt-PR von
Unternehmen geeigneter ist, hat die Verfasserin drei Beispiele aus unterschiedlichen
Bereichen ausgewahlt: Beverage, Beauty und Charity. Dabei beschaftigt sich die Auto-
rin sowohl mit einem Fachmedium, als auch mit einem Print- und Online-Medium, um
die unterschiedlichen journalistischen Medienarten zu berticksichtigen. Abschliel3end
kann herausgestellt werden, welcher Vermittler fir welchen Themenbereich am ideals-
ten ist.

6.1 Beverage-Blogger vs. Beverage-Journalist

.Beverage® ist das erste Themengebiet, das die Verfasserin naher betrachtet und bein-
haltet im Wesentlichen Neuigkeiten, Trends und Informationen aus den Bereichen Es-
sen und Trinken. Die zu untersuchende Marke ist der international bekannte
Weinaperitif Cinzano, die zur Unternehmensgruppe Campari gehoért. Im Sommer 2014
hat das Unternehmen drei neue Geschmacksrichtungen — Hugo, Nino und Luca — auf
dem Markt etabliert und daher sowohl Journalisten als auch Blogger angesprochen,
um die Neuigkeit in der Mediendffentlichkeit zu platzieren. Die Marken- und Produkt-
PR fokussiert sich darauf, die Neuheiten und Vorzige der alkoholhaltigen Getranke in
den Mittelpunkt der externen Kommunikation zu stellen und die Konsumenten schlief3-
lich zum Kauf anzuregen.

Der zu untersuchende Blog, der die neuen Geschmacksrichtungen vorgestellt hat, ist
der Lifestyle-Blog ,uberding“’®. Eine kleine Gruppe von Bloggern verfasst persénliche
Inhalte zu den Themen Mode, Reisen, Technik, Gesundheit, Sport sowie Essen und
Trinken. Der Blog hat 12.066 Facebook-Fans und veroffentlicht taglich Inhalte zu den
angefiihrten Themenbereichen.” Der Beitrag zu den neuen Getrankesorten von Cin-
zano wurde von Bloggerin Mia verfasst und findet sich in den Anlagen wieder.

8 vgl. Buehler, 2014
" vgl. Facebook Uberding, 2014
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Im Vergleich dazu hat sich die Verfasserin fur das journalistische Fachmedium ,about-
drinks.com“® entschieden, um unter anderem herauszufinden, ob das Online-Medium
— entsprechend der Studie von Dr. Volker Schulz — glaubwdirdiger ist als der Blogbei-
trag. Auf der Homepage heildt es: ,Seit 2007 ist ,about-drinks.com® die Informations-
plattform fur Getrankeprofis. Taglich informieren wir mit branchenrelevanten
Informationen liber Konzepte, Produkte, Unternehmen und Képfe.“®* Allerdings ist die
Reichweite des Fachmediums nicht bekannt. Der journalistische Artikel ist ebenfalls im

Anhang aufgefiihrt.

6.1.1 Intensitat der Markenkommunikation

Die Autorin beschaftigt sich im ersten Schritt mit der quantitativen Analyse des Blogbei-
trages von ,uberding“ zu den drei neuen Geschmacksrichtungen von Cinzano, um die
Intensitat der Markenkommunikation einschatzen zu kénnen. Im gesamten Blogbeitrag
wird die Marke ,Cinzano® selbst drei Mal von Bloggerin Mia genannt. Die Name-
nsnennung der neuen Cinzano Geschmacksrichtungen Hugo, Nino und Luca fallen
allerdings unterschiedlich aus: Wahrend ,Nino“ und ,Luca“ insgesamt jeweils vier Mal
genannt werden, taucht ,Hugo® nur zwei Mal auf. Den Grund dafur erklart Mia wie folgt:
»lch personlich nutze zwei davon, namlich Nino und Luca fiir meine liebsten Sommer-
drinks 2014.“ Auffallig ist, dass Mia neben Cinzano auch ein Mal auf die bekannte Al-
koholmarke Aperol verweist: ,Dazu passt ganz wunderbar ein Schluck Aperol!
Grundsatzlich ist die Weiterempfehlung von Konkurrenz-Marken in der Markenkommu-
nikation auf Seiten der Offentlichkeitsarbeit ungern gesehen, allerdings gehoért Aperol —
wie Cinzano — zur Unternehmensgruppe Campari und ist deshalb in diesem speziellen
Fall unbedenklich. Betrachtet man nach der Markennennung die Anzahl der positiven
und negativen Adjektive, Verben und Substantive, die im Blogbeitrag vorkommen, ist
festzustellen, dass die positiven tGberwiegen. Insgesamt werden Cinzano und die neu-
en Geschmacksrichtungen 21 Mal positiv und nur finf Mal negativ umschrieben:

Adjektiv Verb Substantiv
+ e Erfrischend (2x) e Gonnen mag e Sommerdrink (2x)
e Spritzig e Kerlchen
e Ganz weit oben im
Kurs
o Liebevoll
e Ganz dankbar

8 Vgl. About-Drinks.com, 2014b
81 About-Drinks.com, 2014a
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e Frisch (2x)
Feucht-frohlich
Liebster (Som-
merdrink)
Leicht

Erfrischt

Belebt
Unschlagbar
Wunderbar (2x)
Fruchtig

Zu suB} e Nutze zwei davon e Aus dem Asti-Alter
Frischer (sollte es raus
sein) e Blubber

Tabelle 4: Zusammenfassung pos. und neg. Wérter auf ,uberding”

Im Allgemeinen ist der Beitrag blogtypisch aufgebaut und beinhaltet wenig Text, dafir
aber viele Bilder. Nichtsdestotrotz stechen die wichtigsten Vorziige und Markenbot-
schaften aus dem Blogbeitrag heraus — insgesamt sieben Markenbotschaften werden
in dem relativ kurzen Text aufgegriffen: Allen voran die Uberschrift, die bereits die
Kernaussage der Markenkommunikation trifft, ,3 erfrischende Sommerdrinks mit den
spritzigen ltalienern Hugo, Nino und Luca®, allerdings nicht den Markennamen nennt,
sodass der Rezipient beim Lesen der Uberschrift noch nicht weil, worum es sich han-
delt. Im Laufe des Textes geht Bloggerin Mia noch einmal auf die Key-Botschaft ein:
,Darum bin ich ganz dankbar, dass drei frische Italiener aus dem Hause CINZANO fir
drei Sommerdrinks sorgen die ich mir auch abseits des Teenie-Alters gonnen mag®. Mit
dieser Aussage bestatigt Mia die Markenbotschaft, dass die Getranke nicht nur fur
Teenager, sondern auch fir die Generation 25+ geeignet sind. Auch die Aussagen
LSekt ist fir uns Ladies das, was fur die Mannerwelt Bier ist* sowie ,Einfach mal ein
Glaschen mit der Freundin [...] nippen® stimmen mit der Markenbotschaft von Cinzano
uberein. Daruber hinaus geht Mia auch auf die Vorzuge ihrer beiden Lieblingsdrinks
,Luca“ und ,Nino“ ein: ,Mit ,Nino“, Eiswirfeln und Ginger Ale mische ich mir einen
leichten Sommerdrink, der erfrischt und auch ein bisschen belebt.“ sowie ,Wer es ein-
facher mochte, der ruft einfach kurz den Luca aus dem Hause CINZANO herbei.
Fruchtig, frisches Kerlchen!“. Im Allgemeinen fallt die Tonalitdt des Textes — wie schon
angedeutet — eher positiv als negativ aus.

Nachdem die Verfasserin die Intensitat der Markenkommunikation von ,uberding“ un-
tersucht hat, folgt nun die quantitative Analyse des Fachmediums ,about-drinks.com®.
Das Online-Medium hat ebenfalls Gber die Einfihrung der neuen Geschmacksrichtun-
gen von Cinzano berichtet. Auf den ersten Blick fallt hierbei auf, dass der Beitrag lan-
ger ist als der Blogbeitrag auf ,uberding® und weniger Bilder enthalt. Lediglich die drei
Produktflaschen sowie das Key Visual bestehend aus drei Mannern, die je eine Sorte
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verkorpern, sind abgebildet. Im Allgemeinen ist die Tonalitat positiver und Uberspitzter
als bei ,uberding“. Betrachtet man die Nennung des Markennamens und der neuen
Produkte fallt auf, dass diese im Gegensatz zum Blogbeitrag haufiger vorkommen. Der
Markenname Cinzano fallt insgesamt elf Mal im Flie3text — hierbei ist der Abbinder ab
,Uber Campari Deutschland® ausgeschlossen — wahrend Hugo, Nino und Luca jeweils
sechs Mal genannt werden. Des Weiteren werden 26 positive Adjektive, Verben und
Substantive in Verbindung mit den neuen Produkten und der Marke Cinzano gebracht.
Im Gegensatz dazu weist der Text keine einzige negative Assoziation auf:

Adjektiv Verb Substantiv
+ e Spritzig (2x) o Uberzeugt e Spitzenposition

e Fruchtig (2x) e Garantiert e Vielfalt

e Starke (Positionie- o Trifft jeden (Ge- e Produkt-Innovation
rung) schmack) o Vielfaltigkeit

e Sensationell hohe e Stets gern gese- e (Genussmomente
(Verbraucherakzep- hener (Gast) e Dem Charme
tanz) e Zaubert (jedem (kann keiner wi-

¢ Aufmerksamkeits- ein Lacheln ins derstehen)
starke (PR-Aktion) Gesicht)

o Attraktive (Manner)

e Frisch

e Aulerordentlich gut
(ankommen)

e Unbeschwerter
(Genuss)

e 100% naturlich

e Hochwertig

e Perfekt (serviert)

e Feurig-scharf

Tabelle 5: Zusammenfassung pos. und neg. Wbérter auf ,about-drinks.com*

Ein Beispiel fur die positive Darstellung im journalistischen Beitrag von ,about-
drinks.com® ist: ,Mit der neuen Produkt-Range baut CINZANO seine Spitzenposition im
Segment der weinhaltigen Getranke weiter aus.“ Auch die Produktbeschreibung der
neuen Geschmackssorten fallt mehr als positiv aus: ,CINZANO Luca zaubert mit sei-
nem spritzigen Limettengeschmack jedem ein Lacheln ins Gesicht. Verfeinert mit einer
Scheibe Limette ist er besonders fir den erfrischenden Sektgenuss geeignet.“ Insge-
samt Ubermittelt der Beitrag 21 Markenbotschaften und Vorzuge der neuen Produkte.
Darunter fallen auch die beiden letzten groRen Abschnitte ,Uber Campari Deutschland®
sowie ,Uber die Gruppo Campari“. Die Key Messages werden im Sinne der Offentlich-
keitsarbeit in der Mediendffentlichkeit platziert: ,Bereits vor der Markteinfihrung Gber-
zeugte die Range in einer quantitativen Marktforschung mit einer sensationell hohen
Verbraucherakzeptanz.” ,Die sommerliche Produktreihe positioniert sich nicht mehr nur
in der Altersgruppe der 20-29-jahrigen, sondern bedient nun mit seiner Vielfalt auch
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eine erwachsenere Zielgruppe. ,Mit 100% naturlichen Aromen bei nur 9% Vol. Alkohol
garantiert die Flavoured Sparkling Wine-Range hochwertige, leichte Genussmomente

[..]"

6.1.2 Zielgruppengerechter Transport des Markenimage

Nachdem die Intensitat der Markenkommunikation sowohl bei ,uberding®, als auch bei
,<about-drinks.com® untersucht wurde, beschaftigt sich die Autorin im nachsten Schritt
mit dem zielgruppengerechten Transport des Markenimage. Auch hier soll zunachst
der Blogbeitrag von Mia auf ,uberding“ genauer untersucht werden. Vorab lasst sich
feststellen, dass ,uberding“ kein reiner Food- und Beverage-Blog ist, sondern auch
Themen wie Mode, Reisen und Gesundheit behandelt. Fir Cinzano ist der Lifestyle-
Blog ,uberding® besonders passend, da sich die Zielgruppe — Teenager und junge Er-
wachsene grob im Alter zwischen 16 und 40 Jahren — im Allgemeinen eher auf Life-
style-Blogs aufhalt, als auf reinen Food- und Beverage-Blogs. Die Mischung zwischen
Jruchtig-frischen Sommerdrinks® und Lifestyle passt dementsprechend gut zusammen.
Den Stil des Blogs spiegelt auch Bloggerin Mia in ihrem Beitrag wider. Die Sprache
klingt hipp, jung und trendig: Damit wird die Markenbotschaft zielgruppengerecht an die
Leser transportiert. Auch optisch ist der Blogbeitrag ansprechend fir die Cinzano Ziel-
gruppe. Die Bilder transportieren das Markenimage und machen den Beitrag zusam-
men mit der Uberschrift ,3 erfrischende Sommerdrinks mit den spritzigen Italienern
Hugo, Nino und Luca“ rund. Nichtsdestotrotz stehen nicht die Marke und das Marken-
image selbst, sondern — blogtypisch — die persdnliche Meinung und die Erfahrungen
von Mia im Vordergrund. lhre Geschichte beginnt damit, dass sie ihre friihesten Asso-
ziationen mit Cinzano beschreibt und damit eine emotionale Verbundenheit zur Marke
herstellt: ,Ich kann mich gut erinnern, wie bereits meine Oma die Liebe zum Sekt der
jungen Madels kannte. Seit meinem 16. Geburtstag hat sie mir zu jedem folgenden
Geburtstag liebevoll einen CINZANO Asti in die Hande gedrickt.” Im Anschluss daran
folgt ihre persdénliche Meinung zur wohl bekanntesten Cinzano Sorte ,Asti“: ,Ehrlich
gesagt, liebe Oma, bin ich schon ein Weilchen aus dem Asti-Alter raus und der Blubber
ist mir heute ein bisschen zu sif3.“ An dieser Stelle kritisiert sie den Geschmack von
Asti und macht dem Leser deutlich, dass sie aus diesem Grund umso dankbarer ist,
dass Cinzano drei neue Sorten auf den Markt gebracht hat. Nachdem sie kurz auf die
neuen Geschmacksrichtungen einging, stellt sie ihre Lieblingsgetranke heraus: ,Ich
personlich nutze zwei davon, namlich Nino und Luca fiir meine liebsten Sommerdrinks
2014." Aus diesem Grund geht sie auch nicht auf die dritte Geschmackssorte Hugo ein
und gibt nur Rezept- und Verwendungstipps fur zwei der drei neuen Sorten an: ,Mit
,Nino“, Eiswurfeln und Ginger Ale mische ich mir einen leichten Sommerdrink [...]"
Hier wird ebenfalls die personliche Meinung der Bloggerin deutlich. Nichtsdestotrotz
spricht sie sich im Sinne der Offentlichkeitsarbeit fiir die Marke und die neuen Produkte



Blogger vs. Journalist 40

aus, empfiehlt ,Nino“ und ,Luca“ und bietet den Lesern gleichzeitig einen Mehrwert,
indem sie erste Zubereitungstipps mit passenden Bildern prasentiert.

Im Vergleich dazu soll an dieser Stelle der zielgruppengerechte Transport des Fach-
mediums ,about-drinks.com® betrachtet werden. Wie bereits angedeutet, ist die Ziel-
gruppe von Cinzano und der neuen Cinzano Produktreihe trendig, jung und fokussiert
auf Lifestyle-Themen. Aus diesem Grund ist das Fachmedium nicht die Seite, auf der
sich die Zielgruppe in erster Linie Uber Neuigkeiten informiert. Wie schon auf der Web-
seite von ,about-drinks.com“ beschrieben, ist das Online-Medium ,die Informations-
plattform fir Getrankeprofis“. Dies bedeutet dementsprechend, dass der Blogbeitrag
und das journalistische Fachmedium unterschiedliche Zielgruppen ansprechen und
diese deshalb nicht vergleichbar sind. Wahrend die inhaltliche und fachliche Aufma-
chung von ,about-drinks.com*® fUr die eigentliche Zielgruppe — Madchen und Frauen bis
40 Jahre — nicht geeignet ist, entspricht sie nichtsdestotrotz den Anforderungen von
Getrankeprofis und Experten aus dem Bereich Beverage. Diese wollen sich mit Infor-
mationen und Neuigkeiten auf diesem branchenspezifischen Gebiet auf dem Laufen-
den halten und Hintergrundinformationen zur Einfihrung lesen. Aus diesem Grund ist
der Beitrag hinsichtlich des Erfolgskriteriums ,Transport des Markenimage® voll gelun-
gen. Im Gegensatz zum Blogger stellt der Journalist die Marke und die Produktneuheit
in den Vordergrund. Cinzano muss nicht der Geschichte und der personlichen Meinung
des Autors weichen. Der gesamte Text besteht aus inhaltlich wichtigen Markeninforma-
tionen und —botschaften, die die Offentlichkeitsarbeit in den Medien platzieren will. Alle
Key Messages — in diesem Fall 21 - konnten an die Mediendffentlichkeit weitergegeben
werden. Das Image wird unverandert transportiert, weswegen die Autorin die Vermu-
tung hat, dass die Redaktion sich stark an der Presseinformation von Cinzano orientiert
hat.

6.1.3 Glaubwiurdigkeit

Im letzten Vergleichspunkt soll auf die Glaubwurdigkeit des Blogbeitrags von Mia auf
L2uberding“ eingegangen werden. Auf den ersten Blick und nach dem ersten Lesen
scheint der Beitrag authentisch — und auch nach einer genaueren Analyse bestatigt
sich die Glaubwirdigkeit des Blogbeitrages. Besonders die Bilder von Mia selbst, die
zeigen, wie sie die neuen Cinzano Sorten testet, lassen den Text und die Meinung der
Bloggerin aufrichtig wirken. Daneben strahlen auch die zubereiteten Getranke aus Nino
und Luca Echtheit aus — durch die Bilder festigt sich die Geschmacksbeschreibung
Lerfrischende Sommerdrinks“ und der Rezipient bekommt Lust auf die Sorten und wird
zum Kauf angeregt. Ein weiterer Grund fir die Glaubwurdigkeit des Textes ist die Er-
zahlung in ,Ich-Form® sowie die Wiedergabe der persénlichen Meinung, Assoziationen
und Empfindungen der Bloggerin. Besonders der Hinweis, dass sie zwei der drei vor-
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gestellten Sorten personlich nutzt und die dritte sowie der Vorreiter ,Asti“ nicht ihren
Geschmack treffen, wirkt authentisch: Der Rezipient hat das Gefuhl, die persdnliche
Meinung und Praferenzen der Bloggerin zu lesen — unabhangig von den Anliegen der
Offentlichkeitsarbeit der Marke. Dennoch werden einige Markenbotschaften im relativ
kurzen Text verarbeitet, die glaubwirdig wirken, da es nicht zu Gberladen und aufge-
setzt wirkt. Rickmeldung in Form von Leserkommentaren gibt es auf den Beitrag von
Mia allerdings nicht, weshalb dieser Punkt an dieser Stelle nicht untersucht werden
kann.

Nachdem der Blogbeitrag von ,uberding“ als sehr glaubwiirdig bezeichnet werden
kann, soll nun der journalistische Beitrag von ,about-drinks.com*“ untersucht werden.
Das Fachmedium hat sich stark an der Presseinformation von Cinzano orientiert und
die Markenbotschaften unverandert an das Publikum weitergegeben. Aus diesem
Grund wirkt der Text — im Vergleich zum Blogbeitrag — unglaubwirdig, da der Leser
nicht mit neutralen Informationen, sondern mehr als positiven und aufgesetzt wirken-
den Markenbotschaften konfrontiert wird. Auch das Zitat von Peter Schmid, Geschéfts-
fuhrer Marketing & Finance der Campari Deutschland GmbH wirkt nicht authentisch,
weil dieser als Vertreter des Unternehmens das Firmenbild so positiv wie mdglich
kommuniziert: ,Mit der neuen Range bieten wir den Verbrauchern genau diese frische
Vielfalt, die sie je nach Laune und Anlass geniel3en kénnen.” Einzig die Umfrage des
WHY Marktforschungsinstitut, die eine quantitative Befragung von Sekt-, Hugo- und
Spritzverwendern im Jahre 2013 durchgefiihrt wurde, scheint glaubwurdig: ,80 Prozent
der im Rahmen einer Marktforschung befragten Frauen wirden die Innovation kaufen.*

6.1.4 Fazit

Nachdem die vorab definierten Erfolgsfaktoren sowohl am praktischen Beispiel des
Blogbeitrages von ,uberding“, als auch am journalistischen Text von ,about-
drinks.com* verglichen wurden, halt die Verfasserin nun ein erstes Fazit fest: Wahrend
der Blogbeitrag auf ,uberding“ kurz und subjektiv verfasst wurde, nimmt der journalisti-
sche Beitrag auf ,about-drinks.com* samtliche Markenbotschaften in der Kommunikati-
on auf. Zusammenfassend lasst sich also festhalten, dass die Intensitat der
Markenkommunikation des journalistischen Beitrages hoher ist, der Blogbeitrag die
Inhalte der Marke aber glaubwirdiger und fir die eigentliche Zielgruppe der Konsu-
menten von Cinzano passender transportiert. Auch wenn Bloggerin Mia nur zwei von
drei Produktsorten empfiehlt, ist dies authentischer als die aufgesetzte Berichterstat-
tung des journalistischen Beitrages. Rezipienten andern ihre Einstellung und Meinung
zu Produkten und Marken, wenn Vertraute oder ,Fast-Freunde® wie bspw. Bloggerin
Mia ehrlich und glaubwirdig berichten. Aus diesem Grund ist die Vermittlung Gber ei-
nen Multiplikator und Influencer in Form eines Blogger in diesem Fall geeigneter fiir die
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Offentlichkeitsarbeit, als tiber einen Abdruck der Pressemitteilung in einem Fachmedi-
um — denn nur so andert sich die Einstellung sowie das Kaufverhalten von Kunden und
das Vertrauen zur Marke wird gestarkt. Damit wurde anhand dieser speziellen Beispie-
le das Ergebnis der Studie von Dr. Schulz widerlegt: Im Vergleich zwischen den analy-
sierten Fallen ist das Fachmedium im Gegensatz zum Blog nicht glaubwurdiger.

6.2 Beauty-Blogger vs. Beauty-Journalist

Nachdem die Erfolgskriterien im ersten Schritt anhand des Beverage-Beispiels Cinza-
no untersucht wurden, folgt nun der Themenbereich ,Beauty®. Als high-class Luxus-
marke soll ,Stella McCartney“ untersucht werden: 2014 relaunchte die international
bekannte Modedesignerin Stella McCartney ihr Parfim STELLA. Die PR-Berater luden
aus diesem Grund zu einem Event ein, an dem nur ausgewahlte Journalisten und
Blogger teilnehmen durften. Ziel der Marken- und Produkt-PR ist es, die massenmedia-
le Aufmerksamkeit auf den Relaunch des Duftes zu lenken und diesen in den Fokus
der Kommunikation zu stellen. Dadurch sollen Leser zur Einstellungséanderung und
zum Kauf animiert werden.

Zum Event geladen war unter anderem Bloggerin Jessica Weil3, die anschlieRend ei-
nen Beitrag (iber Stella McCartney und ihr Parfiim auf ihrem Blog ,Journelles*®
fentlichte. Der Blog wurde 2013 gegrindet und enthalt neben personlichen Beitragen

verof-

von Jessica weiteren Input von finf Mode- und Lifestyle-Bloggerinnen: ,Auf Journelles
geht es neben Mode auch um die anverwandten Bereiche Beauty und Living, fur ab-
wechslungsreiche Inhalte ist ein Netzwerk unabhangiger Kontributoren verantwortlich —
von verschiedenen Standorten mit dhnlichen Standpunkten: Mode muss Spal® ma-
chen. Und das versucht das Team bestehend aus Journalisten, Bloggern, Einkaufern,
Designern und Grafikern aus Frankfurt, Hamburg, Zirich und Berlin auf Journelles zu
vermitteln.“® Auf Facebook hat der Blog 25.637 Fans.®* Der Blogbeitrag selbst ist in
den Anlagen nachzulesen.

Eines der geladenen journalistischen Medien war ,Vogue®, die wahrend der Veranstal-
tung ein Interview mit Stella McCartney flhrten und im Anschluss einen Beitrag auf
,Vogue.de“® veréffentlichten. Unter dem Motto ,Before it’s in fashion, it's in VOGUE*®

8 v/gl. Weiss, 2014b

8 Weiss, 2014a

8 Vgl. Facebook Journelles, 2014
8 vgl. Vogue.de, 2014

% Facebook Vogue, 2014
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hat die international verbreitete Frauenzeitschrift starken Einfluss auf die weltweite Mo-
dewelt und gilt als Vorreiter fur samtliche Beauty- und Fashion-Trends. ,Vogue.de® ist
das gleichnamige Online-Medium und hat aktuell eine Reichweite von 410.000 Unique
Visitors per Month.?” Der journalistische Beitrag ist in den Anlagen wiederzufinden.

6.2.1 Intensitat der Markenkommunikation

Die Verfasserin beschaftigt sich zuerst mit dem Beitrag von Bloggerin Jessica Weil3,
den sie auf ihrem Blog ,Journelles® nach dem Stella McCartney Event veréffentlicht
hat. Methodisch geht die Autorin analog zum vorangegangenen Beispiel vor und ana-
lysiert als erstes die Intensitat der Markenkommunikation. Auffallig ist, dass der Blog-
beitrag — vergleichbar mit dem bereits angeflihrten Beispiel von ,uberding“ — wenig
Text und viel Bildmaterial aufweist. Die Modedesignerin selbst und deren gleichnamige
Duftmarke werden dabei acht Mal im gesamten Beitrag genannt. Die Gesamttonalitat
des Textes ist positiv und emotional: Die Bloggerin Jessica Weil3 beschreibt die Mdg-
lichkeit, ihr Vorbild Stella McCartney zu treffen, als einmalig und besonders bedeutend
fur sie selbst: ,Wann aus mir ein Fangirl wird? Wenn die Moglichkeit besteht, Stella
McCartney zu treffen.” Die Sprache des Textes ist an einigen Stellen umgangssprach-
lich und wirkt aus diesem Grund jung, hipp und trendig — passend zum Blog
,Journelles®. ,Irgendwann dann endlich kam Stella, spielte mit herrlich britischem Ak-
zent den Alleinunterhalter vor einem glotzenden Redakteurinnen-Huhnerhaufen und
stdsst dann auch noch dazu, plaudert mit uns und knipst ein Gruppenbild...“. Das per-
sonliche Gesprach mit dem Leser wird vor allem an folgender Stelle anhand der rheto-
rischen Frage deutlich: ,Es folgt (mal wieder) ein One-Shot-Selfie. Ich laufe rot an und
freue mir den Ast ab! Sieht man, ne?“ Die Interaktion mit der Zielgruppe gilt als wichti-
ger Teil der Berichterstattung fir die Bloggerin. Aus Sicht der Offentlichkeitsarbeit wur-
den allerdings nur zwei Markenbotschaften transportiert: Zum einen geht sie auf den
,Re-Launch ihres Duftes ,Stella“.“ ein und zum anderen beschreibt sie kurz und knapp
das Event: ,Der duftet so schon nach Rosen, dass die Location beim Presse-Event
naturlich mit lauter Rosen geschmuckt war, es englischen Tee gab und Petit Fours
gereicht wurden.” Neben der emotionalen Erzahlweise umschreibt die Bloggerin insge-
samt neun positive Adjektive, Verben und Substantive und im Gegensatz dazu keine
negative Assoziation:

8 vgl. Agof, 2014
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Adjektiv Verb Substantiv
+ e Unglaublich e Mit lauter Rosen e Fangirl
o Duftet so schon geschmuckt e GroRer Fan
(nach Rosen) e Laufe rotan
e Herrlich britischer e Freue mir den Ast
(Akzent) ab
o Liebste (Stella-
Klamotte)

Tabelle 6: Zusammenfassung pos. und neg. Wérter auf ,Journelles”

Der journalistische Beitrag auf ,Vogue.de® hingegen verdffentlicht ein Interview mit
Stella McCartney, in dem es in erster Linie um den Relaunch ihres Duftes ,Stella“ geht:
~Warum haben Sie den Duft gerelauncht?“ Im Textvorspann und wahrend des Inter-
views wird insgesamt funf Mal auf Stella McCartney bzw. Stella eingegangen. Ver-
gleichbar mit dem Blogbeitrag von Jessica Weil findet sich im ersten Abschnitt der
persdnliche Gedanke der Journalistin wieder, was untypisch fir einen journalistischen
Beitrag ist: ,Unweigerlich frage ich mich, weshalb man immer die Anwesenheit von
Schonheit spurt, wenn man einem Menschen gegenubersitzt, der so achtsam gegen-
Uber Natur und nachhaltig im Moment lebt.“ Wahrend die Bloggerin auf ihrem Blog
LJournelles® weiterhin ihre persénliche Meinung wiedergibt, findet im folgenden Inter-
view von ,Vogue.de*“ keine weitere Stellungnahme der Journalsitin statt. Stella McCart-
ney selbst berichtet Uber ihre Person, ihren Duft sowie Uber die Hintergrinde des
Relaunchs. Alles in allem versucht sie die Vorziige des Produktes in Szene zu setzen,
weswegen die Tonalitat positiv ist: ,Wenn man bedenkt, dass die Parfumindustrie jedes
Jahr Tausende von Neuerscheinungen auf den Markt bringt, hat ,Stella“ den Test der
Zeit wirklich bestanden und ist ein Klassiker geworden.“ In den finf gestellten Inter-
view-Fragen platziert Stella McCartney sechs Key Messages wie bspw.: ,Natlrlich ha-
ben wir auch darauf geachtet, dass man den Flakon und die Verpackung recyceln
kann, Umweltfreundlichkeit ist bei uns Standard, aber ,Stella“ ist eben auch ein nach-
haltiges Produkt, weil man eine nachhaltige, emotionale Bindung zu dem Duft hat.”
oder ,Bei ,Stella“ ging es mir darum, die Schénheit der Rosen in all ihren Facetten ein-
zufangen und gleichzeitig ihre Weiblichkeit mit etwas Maskulinem zu verbinden — in
diesem Fall ist das eine Amber-Note.“ Aus Public Relations-Sicht ist die Platzierung der
Markenkommunikation durch die emotionale Verbundenheit von Stella McCartney mit
ihrem Duft gelungen: ,Mich faszinierten vor allem die Rosen, ihre Weiblichkeit und ihre
Zartheit. [...] Heimlich bin ich jedes Mal enttduscht, wenn ich eine finde, die nicht duf-
tet.” Insgesamt findet die Autorin 15 positive Adjektive, Verben und Substantive vor,
sodass die Intensitat im Zusammenspiel mit den platzierten Markenbotschaften im Bei-
trag hoch ist:
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Adjektiv Verb Substantiv
+ e Die klaren, Achtsam gegen- e Mit ihrer Ruhe einneh-
hellgrauen uber der Natur mend
Augen freund- Nachhaltig im e Anwesenheit von
lich auf mich Moment Schénheit
gerichtet Nachhaltige, e Umweltfreundlichkeit ist
e Der herrlichste emotionale Bin- bei uns Standard
Moment dung e Grolie Inspiration
e atemberau- Mich faszinierten e Aullergewohnliche Ba-
bend sexy e Ich liebe den lance
Duft e Den Test der Zeit be-
standen
o Klassiker

Tabelle 7: Zusammenfassung pos. und neg. Wbérter auf ,Vogue.de”

6.2.2 Zielgruppengerechter Transport des Markenimage

Im zweiten Schritt folgt die Analyse des zielgruppengerechten Transports des Marken-
images. Der Blog ,Journelles” richtet sich mit einer trendigen, frechen und hippen
Sprache an die Zielgruppe der Marke Stella McCartney: Modebewusste Frauen, die
sich fur Beauty und Lifestyle interessieren, setzen sich mit der Marke und letztlich auch
mit dem gerelaunchten Duft der Modemacherin auseinander. Sowohl die inhaltliche,
als auch die optische Darstellung des Blogbeitrages stimmt dabei mit den Ansprichen
und Winschen der Zielgruppe Uberein: Wenig Text und viel Bilder, die ein rundes und
emotionales Gesamtbild ergeben und eine Verbundenheit zur Bloggerin und nicht zu-
letzt auch zur Marke herstellen. Die emotionale und personliche Berichterstattung der
Bloggerin steht dabei im Vordergrund und ersetzt die Key Messages der Marke. Von
Anfang an berichtet Jessica, dass die Chance Stella McCartney zu treffen, besonders
bedeutend fir sie ist: ,Ich bin seit Jahren ein grosser Fan von ihr, ausgeldst durch ihre
Mode, ihre Philosophie (sie verwendet keine tierischen Produkte und Materialien) und
die unglaubliche Coolness, die die vierfache Mama ausstrahlt.“ Das Markenimage von
Stella McCartney wird dementsprechend nur teilweise transportiert: Zwar wertet die
Bloggerin das Markenimage auf, indem sie sich als ,Fangirl“ outet, dennoch wurden
aus Sicht der Offentlichkeitsarbeit kaum Informationen zum Duft und zur Marke kom-
muniziert.

Im Gegensatz zum Blogbeitrag auf ,Journelles® liegt der Fokus beim Interview mit Stel-
la McCartney — wie bereits verdeutlicht — auf dem Relaunch ihres Duftes. Die Marke
Lotella“ steht im ungeteilten Mittelpunkt und weicht nicht der persdnlichen Meinung der
Journalistin. Der Gedankengang im ersten Abschnitt bekraftigt die Markenkommunika-
tion und die Antworten von Stella McCartney. Das Image wird unverandert wiederge-
geben und die Zielgruppe bekommt mehr Hintergrundinformationen zur Neueinfihrung
des Parfums: ,Es verdiente einfach, neu in die Képfe der Menschen zurlickgeholt zu
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werden. Also haben wir die Verpackung geandert und den goldenen Ring um den Fla-
schenhals hinzugefigt. Die Zielgruppe selbst, die bereits im vorangegangenen Ab-
schnitt definiert wurde, findet sich auf ,Vogue.de“ ebenfalls wieder. Als eines der
einflussreichsten Modemedien verbreitet ,Vogue“ die Inhalte von Stella McCarthey an
ein breites fashion- und beautyaffines Publikum und ist damit sowohl inhaltlich, als
auch optisch fir die Leser ansprechend. Aus Sicht der Verfasserin setzt sich die mo-
debewusste Zielgruppe von ,Vogue.de* aktiv mit den verdffentlichten Artikeln und In-
halten auseinander, um immer auf dem neuesten Stand der Modewelt zu sein.

6.2.3 Glaubwiurdigkeit

Betrachtet man abschlieRend die Glaubwiirdigkeit als dritten Erfolgsfaktor der Offent-
lichkeitsarbeit, stellt man fest, dass auch im Themengebiet Beauty Parallelen zu
Beverage bestehen. Der Blogbeitrag von ,Journelles” ist aufgrund der ehrlichen und
emotionalen Berichterstattung der Bloggerin Jessica Weil in ,Ich-Form“ besonders
glaubwurdig. Der Leser erfahrt die Einmaligkeit und Besonderheit des Treffens direkt
im ersten Abschnitt des Beitrages. Jessica macht an mehreren Stellen deutlich, wie
glicklich sie Uber die Teilnahme am Presse Event ist. An einer Stelle scheint es, als
schwelge sie in Erinnerung an diesen besonderen Tag: ,Wer braucht da schon die
Scharfe? Hach ja...“ Selbst im unscharfen Bild von Stella McCartney und Jessica Weil}
ist die Freude ihrerseits direkt erkennbar. Fur die Bloggerin ist die Marke Stella
McCartney erlebbar geworden — genau dies will sie auch ihren Lesern weitergeben.
Sie schwarmt nicht nur von der Mode der Designerin (,Ich bin seit Jahren ein grosser
Fan von ihr, ausgeldst durch ihre Mode, [...].“), sondern auch vom Duft Stella selbst:
,Der duftet so schén nach Rosen [...].“ Betrachtet man die Leserkommentare wird
deutlich, dass die Rezipienten das Treffen mit ,Stilikone“ Stella McCartney als ,Ehre*
bezeichnen. Eine Leserin kommentiert folgendes ,,Ach wie schén sich das anhért! Soll-
ten wir nicht alle ein bisschen Stella sein;)* Daraus resultiert, dass die Glaubwurdigkeit
und das positiv vermittelte Image bei der Zielgruppe angekommen sind.

Auch der journalistische Beitrag auf ,Vogue.de“ wirkt fur die Leser glaubwirdig. Im
ersten Abschnitt beschreibt die Journalistin eine Leichtigkeit, die vorherrscht und die
sich durch das gesamte Interview zieht: ,Drauflen rumort GrofRstadtlarm. Doch trotz
der weit gedffneten Fenster erreicht er uns nicht in der kleinen Suite des Hotel Manda-
rin Oriental.“ In diesem Abschnitt geht die Redakteurin auch darauf ein, dass Nachhal-
tigkeit eine wichtige Rolle in Stella McCartneys Leben darstellt: ,Unweigerlich frage ich
mich, weshalb man immer die Anwesenheit von Schoénheit spirt, wenn man einem
Menschen gegenibersitzt, der so achtsam gegeniber der Natur und nachhaltig im
Moment lebt.“ Das Thema Nachhaltigkeit zieht sich durch das gesamte Interview:
,Macht Nachhaltigkeit sch6n?“ Die Antworten von Stella McCartney dazu scheinen
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authentisch und ehrlich: ,Und vielleicht reflektieren besonders achtsame Menschen,
die das Vogelgezwitscher horen, die Meeresbrise spuren und die sich im Sturm bie-
genden Baume sehen, das auf eine Weise, die ich als schoner empfinde als bei Leu-
ten, die das nicht tun.“ Im GroRen und Ganzen strahlt das Interview das aus, was die
Journalistin am Anfang des Textes zusammengefasst hat. Stella bringt das Image ihres
Duftes und der Marke Stella durch ihre lockere Art und ihre ehrlichen Antworten glaub-
wilrdig an die Leser. Sie wirkt weder abgehoben, noch eingebildet, sondern nahbar
und menschlich. Als Stilikone und Hollywood-Star lernt man eine andere, authentische
Seite von Stella McCartney kennen, die sie auf ihr Parfum Ubertragt.

6.2.4 Fazit

Als Fazit des angefuhrten Vergleichs zwischen dem Blogbeitrag auf ,Journelles® und
dem journalistischen Beitrag auf ,Vogue.de* Iasst sich folgende Schlussfolgerung fest-
halten: Die Veroffentlichung des Interviews mit Stella McCartney auf ,Vogue.de® stellt
einen |dealfall fir die Public Relations-Arbeit dar: Der Interviewte — in diesem Fall Stel-
la McCartney selbst — ist in der Lage, die Key Messages der Marke in den eigenen
Antworten zu platzieren, sodass das Image unverandert an die Zielgruppe Ubermittelt
wird und die Intensitat der Markenkommunikation besonders hoch ist. Dennoch weist
auch in diesem praktischen Beispiel der Beitrag von Jessica Weild auf ihrem Blog
~Journelles® eine glaubwirdigere Berichterstattung auf als das Online-Medium. Der
Grund dafur ist die emotionale Erzahlung der eigenen Empfindungen sowie die Einzig-
artigkeit des Treffens mit ihrem Vorbild Stella McCartney. Zusammenfassend lasst sich
abschlieftend festhalten, dass im Themenbereich ,Beauty“ eine emotionale und positi-
ve Informationsiibermittlung, die die Unverwechselbarkeit und die Klasse des Produk-
tes und der Marke in den Vordergrund stellt, unabdingbar, um sich von den
vielzéhligen Beauty-Konkurrenzprodukten abzugrenzen. Aus diesem Grund ist sowohl
,Journelles®, als auch ,Vogue.de“ als szenenbekannte Multiplikatoren und Vermittler
der Markenbotschaften fiur die Offentlichkeitsarbeit geeignet. Aus quantitativer Sicht
liegt der journalistische Beitrag vorne: Als Fachmedium — im weitesten Sinne — flr
Beauty- und Lifestyle-Themen weist das Interview zahlenmaRig mehr Markenbotschaf-
ten auf und erreicht zudem aufgrund der hohen Reichweite eine breitere Leserschatft.

6.3 Eltern-Blogger vs. Eltern-Journalist

Der letzte Themenbereich, der untersucht werden soll, ist der Block Charity. Dazu be-
trachtet die Autorin Blogbeitrage und journalistische Beitrage, die Uber die Charity-
Partnerschaft ,Pampers fir UNICEF“ verfasst wurden. Auch im Jahr 2014 arbeitet
Pampers aus dem Konzern Procter & Gamble mit dem Kinderhilfswerk der Vereinten
Nationen zusammen, um Neugeborene weltweit vor der tédlichen Krankheit Tetanus
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zu schitzen. Jedes Jahr zwischen Oktober und Dezember findet die Initiative ,1 Pa-
ckung = 1 lebensrettende Impfdosis® statt. Dabei spendet Pampers fir jedes verkaufte
Pampers Produkt mit Aktions-Logo den Gegenwert einer lebensrettenden Impfdosis an
UNICEF. Die Aktionsbotschafter im Jahre 2014 waren das Schauspielerpaar Christian
Ulmen und Collien Ulmen-Fernandes, die selbst eine kleine Tochter haben. Um die
Inhalte der Initiative und den Aufruf zum Spenden bei der Zielgruppe zu platzieren,
wurden auch hier sowohl Journalisten, als auch Blogger gezielt angesprochen. Die
Intention der Offentlichkeitsarbeit liegt darin, ,Pampers® durch die jahrliche Initiative
.,Pampers fur UNICEF* als sozial verantwortliche Marke in den Képfen der Zielgruppe
zu verankern und den Rezipienten deutlich zu machen, dass sie durch den Kauf von
Pampers Produkten lebensrettende Spenden generieren kénnen.

Eine der Eltern-Blogger, die einen Beitrag zur Aktion von Pampers fir UNICEF verof-
fentlicht hat, war dreifach Mama Sophie Liittich vom Blog ,Berlin Freckles*®. Sie gehért
zu den Key Influencern der Initiative ,1 Packung = 1 lebensrettende Impfdosis“ und
macht aus diesem Grund auf die Aktion aufmerksam. Im Gegensatz zu den bereits
untersuchten Blogs werden Inhalte auf ,Berlin Freckles* nur von einer Person verof-
fentlicht. Im November 2014 hatte ,Berlin Freckles® 12.937 eindeutige Besucher sowie
54.216 Seitenaufrufe pro Monat und 1.753 Fans auf Facebook.* Der Blogbeitrag ist in
den Anlagen auffindbar.

Als journalistischen Beitrag hat die Verfasserin das Print-Medium ,Die Welt“® ausge-

wahlt. In einem Sonderheft der Ausgabe vom 03.12.14 wurde unter der Rubrik ,Enga-
giert euch — drei Tipps fur lhre Hilfe* Gber die Aktion von Pampers flir UNICEF
berichtet. ,Die Welt® ist eine deutsche Uberregionale Tageszeitung der Axel Springer
SE und hat eine verkaufte Auflage von 202.630.°" Auch das letzte Beispiel findet sich
in den Anlagen wieder.

6.3.1 Intensitat der Markenkommunikation

Auch im letzten Fallbeispiel liegt das Augenmerk der Verfasserin zuerst auf der Intensi-
tat der Markenkommunikation des Blogbeitrages von ,Berlin Freckles®. Auf den ersten
Blick fallt auf, dass der Beitrag vergleichsweise lang ist und nur wenige Bilder ausweist
— im Gegensatz zu den vorher aufgefuhrten Blogbeitrdgen von ,uberding® und

8 vgl. Luettich, 2014b
8 vgl. Luettich, 2014a
% Vgl. Media Planet in: Die Welt, 2014
% vgl. Wikipedia, 2014
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»<Journelles“. Die Marke Pampers wird insgesamt 13 Mal genannt, wahrend UNICEF
sechs Mal fallt. Pampers fur UNICEF als eigenstandige Partnerschaft wird dagegen nur
vier Mal genannt, sodass insgesamt 23 Mal auf die Aktion eingegangen wird. Betrach-
tet man die positiven und negativen Woérter, die im Laufe des Textes fallen, stellt man
fest, dass auch in diesem Beispiel die positiven Adjektive, Verben und Substantive
Uberwiegen — mit insgesamt 13. Dennoch fallen drei negativ behaftete Worter, die sich
jedoch nicht auf die Initiative von Pampers fir UNICEF beziehen, sondern auf die Ge-
schenkidee der Windeltorte, auf die Bloggerin Sophie am Anfang des Beitrages ein-
geht:

Adjektiv Verb Substantiv
+ e Schon e Definitiv ge- o Kilassiker (2x)
e Praktisch braucht e GrolRe Erfolge (2x)
e Ganz nebenbei e Ich freue mich
e Sehr sympathische (2x)
(Botschafter ) e Fleilig klickt

e Bequem online

Kitsch
Schweinestall

= ¢ Nicht originell

Tabelle 8: Zusammenfassung pos. und neg. Wbérter auf ,Berlin Freckles”

Neben der aufgezeigten positiven Berichterstattung werden besonders die Vorziige
sowie die Kommunikationsbotschaften der Aktion herausgestellt. Insgesamt 13 Key
Messages werden von Sophie Luttich auf ihrem Blog vermittelt: Sie berichtet zum ei-
nen uber die Initiative ,1 Packung = 1 lebensrettende Impfdosis“ von Pampers flr
UNICEF selbst: ,Pampers spendet von Oktober bis Dezember 2014 wieder fur jede
Packung Pampers mit UNICEF-Logo den Gegenwert einer Tetanus-Impfdosis an
UNICEF [...].“ Zum andren geht die Bloggerin auf die Krankheit Tetanus bei Neugebo-
renen sowie deren Folgen ein und berichtet von den Erfolgen der Impfungen: ,Wah-
rend der Schwangerschaft sind z.B. nur zwei solcher Impfungen erforderlich, um die
Mutter fir mindestens drei Jahre und das Kind wahrend der Geburt und fir die folgen-
den zwei Monate zu schuitzen.” Des Weiteren nennt sie die Aktionsbotschafter Chris-
tian Ulmen und Collien Ulmen-Fernandes wund fihrt weitere digitale
Spendenmechanismen an: ,Auch Uber andere Wege kann jeder die Aktion von Okto-
ber bis Dezember 2014 unterstlitzen — und zwar bequem online von zu Hause aus.*
Alles in allem ist die Markenkommunikation besonders intensiv und die Tonalitat des
Beitrages emotional und positiv.

Der journalistische Beitrag, der in einem Sonderheft mit dem Namen ,Engagiert euch®
in ,Die Welt* erschien, weist einige Unterschiede zum Blogbeitrag auf. Die eigentliche
Berichterstattung ist neutral und wird nicht von positiven oder negativen Adjektiven,
Verben oder Subjektiven unterstitzt. Dennoch wirkt der Beitrag nicht gleichgultig:
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Durch das gefiihlsbetonte Interview mit den Aktionsbotschaftern Christian Ulmen und
Collien Ulmen-Fernandes wird eine emotionale Geschichte transportiert. Durch deren
Erzahlungen eigener Erfahrungen und Erlebnisse in Athiopien ist der Beitrag ergrei-
fend. Auch die Marke Pampers, die Hilfsorganisation UNICEF sowie die Initiative Pam-
pers fir UNICEF werden im Text genannt. Wahrend Pampers und UNICEF jeweils vier
Mal fallen, geht die Redaktion nur ein Mal auf die zusammengesetzte Partnerschaft
Pampers fur UNICEF ein. Insgesamt nennt der Beitrag die Aktion neun Mal — im Ver-
gleich dazu geht der Blogbeitrag von ,Berlin Freckles” mehr als doppelt so oft auf die
Markennamen ein. Nichtsdestotrotz greift der journalistische Text insgesamt acht Key
Messages auf und geht dabei auch auf die Aktion selbst ein, indem der Journalist fol-
gende Frage stellt: ,Worum geht es bei der Aktion der Initiative von Pampers flr
UNICEF ,1 Packung = 1 lebensrettende Impfdosis, fir die ihr Aktionsbotschafter
seid?“. Daneben berichtet das Ehepaar Ulmen-Fernandes auch Uber die lebensbe-
drohliche Krankheit: ,Tetanus ist eine bakterielle Infektion, auch Wundstarrkrampf ge-
nannt.“. Die Redaktion fugt hinzu: ,Tetanus bei Neugeborenen ist in Uber 20 Landern
noch immer eine der Hauptursachen der Kindersterblichkeit!“. Wie bereits erwahnt er-
zahlen die Aktionsbotschafter auch von ihren personlichen Erfahrungen vor Ort: ,Und
hier infizieren sich noch immer Babys nach der Geburt mit Tetanus bei Neugeborenen
— eine Krankheit, an die wir als Eltern in Deutschland meist gar nicht mehr denken.“ Im
Gegensatz zum Blogbeitrag geht der journalistische Text nicht auf die weiteren digita-
len Spendenmdoglichkeiten ein wie bspw. Uber die Pampers Homepage oder Facebook-
Seite. Zusammenfassend ist der journalistische Beitrag in Relation kirzer als der Blog-
beitrag und geht auf weniger Markenbotschaften ein. Auch wenn keine positiven Wor-
ter herausstechen, ist der Text dennoch durch das persoénliche Gesprach mit den
Aktionsbotschaftern emotional. Durch die Mischung aus neutraler und emotionaler Be-
richterstattung wird ein positives Bild der Initiative vermittelt.

6.3.2 Zielgruppengerechter Transport des Markenimage

Nachdem die Intensitat der Markenkommunikation sowohl am Blogbeitrag, als auch am
journalistischen Beitrag verglichen wurde, folgt nun die Analyse des zielgruppenge-
rechten Transports des Markenimages. ,Berlin Freckles® ist ein Eltern-Blog, dessen
Zielgruppe mit der von Pampers fur UNICEF Ubereinstimmt. Die Initiative spricht ein
breites Publikum an: Von Eltern und werdenden Eltern bis hin zu jungen Erwachsenen,
die sich emotional durch die Inhalte der Aktion angesprochen fuhlen. Aus diesem
Grund 16st nicht nur der Kauf von Windeln Spenden fir die Hilfsaktion aus, sondern es
gibt auch digitale Spendenmdglichkeiten. Alles in allem ist der Blog ,Berlin Freckles*
inhaltlich und optisch passend fur die Berichterstattung der Initiative von Pampers fur
UNICEF. Im Zentrum steht dabei die emotionale Ubermittlung von Inhalten der Aktion,
die vor allem die Eltern ansprechen sollen: ,Hier infizieren sich noch immer Babys nach
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der Geburt an Tetanus bei Neugeborenen. ,Eine Krankheit, an die wir als Eltern in
Deutschland meist gar nicht mehr denken.” Schreiben die beiden in ihrem Reisebe-
richt.“ Auch wenn Sophie Littich mehrmals auf das Thema Windeltorte zu sprechen
kommt, riickt die Charity-Partnerschaft nicht in den Hintergrund. Bereits in der Uber-
schrift verweist die Bloggerin auf die Initiative: ,Pampers fir UNICEF und warum ich
Windeltorten liebe“. Durch den Verweis auf Windeltorten entsteht eine runde Geschich-
te, die die Bloggerin dem Publikum erzahlt: ,Windeln sind vielleicht nicht originell, wer-
den aber definitiv von frisch gebackenen Eltern gebraucht [...]. Und wer ab diesem
Monat eine Pampers-Packung mit dem UNICEF-Logo kauft, unterstutzt damit — quasi
ganz nebenbei — den Kampf gegen Tetanus bei Neugeborenen.“ Das soziale und emo-
tionale Image von Pampers fir UNICEF wird durch die Berichterstattung an die Ziel-
gruppe Ubermittelt.

Anders als der Blog ,Berlin Freckles® ist die Tageszeitung ,Die Welt kein reines Eltern-
Medium. Wie bereits angedeutet, sind die Inhalte der Initiative von Pampers flr
UNICEF fir die breite Masse interessant und werden aus diesem Grund auch Uber das
journalistische Massenmedium ,Die Welt* an eine Uber Eltern hinausgehende Ziel-
gruppe verbreitet. Die Aktion wird als eine von drei Hilfsaktionen empfohlen. Unter
,1ipp 2: Beim Windelkauf an die Kinder in anderen Landern denken® wird Uber die Ak-
tion und die Botschafter berichtet. Dabei stehen Christian Ulmen und Collien Ulmen-
Fernandes als Gesichter von Pampers fur UNICEF 2014 im Fokus. Sie erzahlen von
Schicksalen vor Ort und Uber die Spendenmdglichkeit des Windelkaufs. Die Inhalte
werden ansprechend und emotional an ein Uber die Zielgruppe hinausgehenden Publi-
kum vermittelt. Denn nicht nur Eltern, sondern auch andere Gesellschaftsschichten
lesen den Sonderteil der Zeitung. Damit erreicht das positiv Ubermittelte Image eine
breitere Masse, als beim Blogbeitrag.

6.3.3 Glaubwiurdigkeit

Zuletzt soll die Glaubwurdigkeit der beiden Beitrage untersucht werden. Auch in die-
sem Fall ist der Blogbeitrag von ,Berlin Freckles® aufgrund unterschiedlicher Faktoren
glaubwiirdig fir die Zielgruppe. Die Berichterstattung in ,lch-Form* und die Ubermitt-
lung von personlicher Meinung und Erfahrung wirkt authentisch fur den Leser. Insge-
samt stimmen Inhalt und Bilder Uberein, starken sich gegenseitig und machen die
Aktion transparent. Die emotionale Geschichte und die Inhalte der Initiative packen den
Rezipienten: Inhaltlich verweist Sophie Luttich mehrmals auf den sozialen Hintergrund
der Partnerschaft und erlautert die Wichtigkeit des Spendens. Mit einem Zitat einer
athiopischen Mutter verdeutlicht sie die Folgen der Krankheit Tetanus: ,Wir hatten noch
vor zehn Jahren gar kein Wort fur Tetanus. Es war die Krankheit, die den Korper steif
macht und das Baby in Krampfen schrecklich zucken Iasst. Als unsere Babys die gan-
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ze Nacht schrien, haben wir aus Verzweiflung auch geschrien. Jetzt ist hier jede Mutter
in dieser Gegend geimpft und mit ihr ihre Kinder.“ Die Bloggerin beschreibt an zwei
Stellen im Text, dass sie sich aufrichtig freut, dass die Initiative auch im Jahr 2014
stattfindet und verweist auf die unterschiedlichen Online-Spendenmdglichkeiten. Der
letzte Satz ihres Beitrages beinhaltet zudem einen Call to Action, der gleichzusetzen
mit einer Empfehlung ist: ,Ich freue mich auf jeden Fall, wenn ihr fleil3ig klickt und die
Spendenaktion von Pampers fur UNICEF auch in diesem Jahr unterstitzt.“ Des Weite-
ren haben zwei Leserinnen den Beitrag von Sophie Luttich auf ,Berlin Freckles® kom-
mentiert. Beide Rickmeldungen fallen positiv aus und loben die Aktion von Pampers
fur UNICEF. Dies zeigt, dass die Leser sowohl die Initiative selbst, als auch den Bei-
trag der Bloggerin als glaubwiirdig empfinden. Die erste Leserin bezieht sich sowohl
auf die Hintergrundgeschichte mit der Windeltorte, als auch auf die Initiative von Pam-
pers fir UNICEF: ,Ich habe nie eine Windeltorte bekommen!!! Hatte ich aber gut ge-
brauchen koénnen. [...] Pampers war aber auch immer ,unsere” Marke, mit oder ohne
Logo. Aber schone Aktion. Ich hab geklickt!” Auch der zweite Kommentar bestatigt das
authentische Image der Partnerschaft: ,Ich glaube, wenn man selber nicht vor Ort war,
kann man sich gar nicht vorstellen, was da teilweise fiur schreckliche Zustande herr-
schen... Ich finde die Aktion toll, zumal ich seit 2 Jahren sowieso immer Pampers kau-
fe!l”

Der journalistische Beitrag im Sonderheft in ,Die Welt* wirkt durch die neutrale Bericht-
erstattung glaubwiirdig und authentisch. Der Leser wird nicht durch Kaufempfehlungen
und positive sowie aufgesetzte Messages zum Kaufen ,gezwungen®, sondern kann
sich durch transparente Ubermittlung der wichtigsten Informationen ein eigenstandiges
Bild der Marke und der Aktion machen. Die aufgefiihrten Bilder der Aktionsbotschafter
in Athiopien sowie der Mutter und Babys vor Ort machen die Initiative sowie die
Charity-Partnerschaft zwischen Pampers und UNICEF sichtbar. Dadurch wird Glaub-
wurdigkeit und im Anschluss auch Vertrauen aufgebaut. Das Sonderheft stellt drei
Hilfsaktionen vor, sodass der Leser im Anschluss auch die Mdglichkeit hat, sich fir die
seiner Meinung nach sinnvollste Aktion einzusetzen.

6.3.4 Fazit

Der Vergleich des Blogbeitrages von ,Berlin Freckles* und des journalistischen Textes
in ,Die Welt“ Iasst abschlieRend folgendes Fazit zu: Alles in allem sind sowohl Blog, als
auch journalistischer Beitrag fiir die Ubermittlung der Inhalte der Initiative ,1 Packung =
1 lebensrettende Impfdosis“ von Pampers fur UNICEF geeignet. Die Thematik ist durch
die soziale Geschichte und die Krankheit Tetanus, die immer noch in Uber 20 Landern
eine der Hauptgrinde fur Kindersterblichkeit ist, besonders emotional, sodass eine
positive Berichterstattung nicht zwingend notwendig ist — wie bspw. bei Beverage um
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Beauty, um sich von der Konkurrenz abzuheben. Die prominenten Aktionsbotschafter
Christian Ulmen und Collien Ulmen-Fernandes dienen als Influencer und Multiplikato-
ren, die die Inhalte aufgrund der eigenen Erlebnisse im Entwicklungsland Athiopien
glaubwurdig transportieren. Der Blogbeitrag geht durch eine positive Berichterstattung
zahlenmaRig auf mehr Markenbotschaften ein als das Printmedium. Zudem bietet die
Bloggerin den Lesern einen Mehrwert, indem sie von der Geschenkidee einer Windel-
torte berichtet und gleichzeitig auf die einzelnen digitalen Spendenmdglichkeiten ver-
linkt. Der journalistische Beitrag hingegen wird durch das Massenmedium ,Die Welt“ an
ein breiteres Publikum vermittelt, sodass die Zielgruppe — im Gegensatz zu ,Berlin
Freckles® — erweitert wird. Aus Sicht der Offentlichkeitsarbeit ist die Ubermittlung an ein
breites Publikum Uber eine journalistische Tageszeitung, die als Qualitdtsmedium mit
hoher Reichweite gilt, in diesem Fall erfolgreicher. Wahrend die Initiative von Pampers
fur UNICEF bei Eltern und Leser des Blogs ,Berlin Freckles® wohlméglich schon be-
kannt ist, stol3t der journalistische Beitrag auf ein unvoreingenommenes, erweitertes
Publikum. Allerdings ist die Formulierung eines eindeutigen Fazits fUr die Autorin
schwierig, da in diesem Fall ein Eltern-Blog mit einer Tageszeitung verglichen wird, die
nicht die identische Zielgruppe aufweisen.
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7 Fazit

Nachdem die einzelnen praktischen Beispiele analysiert und verglichen wurden, stellt
sich zusammenfassend folgendes Ergebnis heraus: Wahrend im Themenbereich
.Beverage“ der Blogbeitrag mit einer glaubwirdigen und zielgruppenorientierten Be-
richterstattung Uberzeugt, gleicht der journalistische Beitrag einem Abdruck der Pres-
semitteilung. Zwar vermittelt das Fachmedium — im Sinne der Offentlichkeitsarbeit —
quantitativ mehr Markenbotschaften als der Blog, spricht allerdings nicht dieselbe Ziel-
gruppe wie der Blog an, sondern Getrankeprofis und Beverage-Experten. Auch beim
Themenschwerpunkt ,Beauty“ ist eine glaubwirdige Informationsubermittlung des
Blogbeitrages vorzufinden, welches der emotionalen Erzahlung der persdnlichen Emp-
findungen zuzuschreiben ist. Im Gegensatz zu ,Beverage® ist der journalistische Beau-
ty-Beitrag authentisch und zielgruppengerecht Ubermittelt. Das Interview platziert
zudem zahlenmaRig viele Key Messages der Marken und steigert damit die Intensitat
der Markenkommunikation. Der Themenbereich ,Charity” bestatigt die Glaubwurdigkeit
der Blogbeitrage: Auch in diesem Fall ist die Berichterstattung authentisch und ziel-
gruppenorientiert. Allerdings greift der journalistische Text durch die Interview-Form
ebenfalls viele Markenbotschaften auf und wirkt durch die emotionalen Antworten der
Interviewten glaubwirdig und transparent.

Bevor die Frage, welches Instrument geeigneter ist, beantwortet wird, soll zunachst ein
weiterer wichtiger Punkt bertcksichtigt werden: Neben dem Informationsinstrument
stellt die Art der Berichterstattung ein wesentliches Kriterium dar. Anhand der ange-
fihrten Beispiele wird deutlich, dass ein Interview groRes Potential fir die Offentlich-
keitsarbeit aufweist. Durch die gezielte Beantwortung von Fragen durch den
Interviewten kdnnen Key Messages platziert werden, sodass das Markenimage unver-
andert an die Zielgruppe Ubermittelt wird und die Intensitat der Markenkommunikation
besonders hoch ist. Allerdings ist dabei zu beachten, dass die Person des Interviewten
einen direkten Bezug zur Marke oder zum Produkt haben sollte.

7.1 Blogger vs. Journalist

Unter Einbeziehung aller Teilergebnisse der Auswertung kann abschlief3end folgendes
Fazit festgehalten werden: Blogger vermitteln Inhalte glaubwurdig und stehen in direk-
tem und unmittelbarem Kontakt zur Zielgruppe. Allerdings soll an dieser Stelle noch
einmal erwahnt werden, dass die Sponsored Blogs von Unternehmen bezahlt sind und
Blogger sich aus diesem Grund eher dazu verleiten lassen, positiv Uber eine Marke
oder ein Produkt zu schreiben, wahrend Journalisten Inhalte in den meisten Féallen ob-
jektiv und unvoreingenommen wiedergeben. Nichtsdestotrotz haben Blogger durch ihre
Informationsibermittlung — bestehend aus einem Mix aus persénlicher Meinung und
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Unternehmens- und Markeninhalte — einen hohen Einfluss auf die Leser. Verdffentlicht
ein er einen Beitrag zu einem bestimmten Produkt eines Unternehmens und empfiehlt
dieses weiter, werden die Leser durch das Vertrauen in den Blogger starker zum Pro-
duktkauf angeregt als durch Journalisten. Aus Sicht der Verfasserin nehmen Rezipien-
ten aufgrund des Vertrauensverhaltnisses zum Blogger Marken- und
Produktbotschaften unbewusst auf. Dies bedeutet, dass Konsumenten im Gegensatz
dazu Key Messages aus journalistischen Beitrdgen aktiver wahrnehmen und somit
eine — wenn auch ungesteuerte — Unterscheidung zwischen Blogbeitragen und journa-
listischen Beitragen stattfindet.

Wie bereits aufgeflihrt, stehen emotionale Botschaften, die mit einer Zielorientierung in
Bezug auf das Verhalten verbunden sind, im Mittelpunkt der Blogbeitrage und veran-
kern sich in den Képfen der Rezipienten. Diese Ubermittlung ist von besonderer Be-
deutung, da sich Produkte in der heutigen Zeit qualitativ kaum noch unterscheiden.
Durch die Vermittlung individueller Geschichten und persdénlichen Empfindungen baut
der Blogger eine emotionale Verbundenheit zur Marke auf. Auf Basis der angefiihrten
Beispiele ist daher die Informationsiibermittlung tiber Blogs fiir die Anliegen der Offent-
lichkeitsarbeit besonders geeignet. Wie in den vorangegangenen Kapiteln verdeutlich,
liegt das Ziel der Public Relations-Arbeit in der Einstellungsanderung der Rezipienten:
Positive Images fuhren zum Kauf und letztlich auch zur Bindung an die jeweilige Mar-
ke. Allerdings sind die aufgefuhrten journalistischen Beitrage dabei nicht zu unter-
schatzen. Aufgrund der hohen Reichweiten der Medien und der Positionierung in der
Medienlandschaft erreichen sie im Vergleich zu den analysierten Blogbeitragen eine
breitere Masse und streuen damit die Inhalte der Offentlichkeitsarbeit weiter. Zusam-
menfassend lasst sich entsprechend festhalten, dass sich Blogs zwar als berechtigtes,
alternatives Informationstibermittlungsinstrument etabliert haben, journalistische Bei-
trage allerdings auch im Zeitalter des Web 2.0 ihre Berechtigung haben. Um die Vortei-
le beider Multiplikatoren auszunutzen, sollte die Offentlichkeitsarbeit auch in Zukunft
sowohl Blogbeitrage, als auch journalistische Beitrage berlcksichtigen, um die best-
mogliche Informationsverbreitung zu erhalten.

7.2 Methodik

Abschlie3end sollen die Vor- und Nachteile der gewahlten Methodik und der aufgefuhr-
ten Beispiele reflektiert werden. Als Vorteil der Fallanalyse gilt, dass sich die Arbeit
durch die Beschrankung auf ein Untersuchungsobjekt intensiver mit mehr Untersu-
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chungsmaterial beschaftigen kann und dadurch zu umfangreicheren und komplexeren
Ergebnissen kommt.®? Dennoch wird die Arbeit mit Case Studies kritisiert, da der Ein-
zelfallstudie bei der Gewinnung empirischer Ergebnisse kaum Bedeutung zukommt.
Des Weiteren bilden Fallstudien nur ein vereinfachtes Abbild der Wirklichkeit und eine
Generalisierung ist aus diesem Grund nicht méglich.®> Demnach handelt es sich bei
der Einzelfallstudie nicht um eine spezifische Erhebungstechnik, sondern um einen
Forschungsansatz.**

Damit will die Verfasserin verdeutlichen, dass sich die Ergebnisse der vorliegenden
Arbeit nur auf die ausgewahlten Beispiele beziehen und nicht auf die Gesamtheit der
journalistischen Beitrage und Blogbeitrage Ubertragen werden kann.

%2 ygl. Lamnek 1988: 300
% vgl. Kuster 2009
% vgl. Lamnek 1988: 310f
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3 erfrischende Sommerdrinks mit den
spritzigen Italienern Hugo, Nino und Luca

fia w @miabuehler © 28 Juni 2014

UBERDING AUF FACEBOOK

Wenn ich mal grob gesagt alle Uber einen Kamm schere ist Sekt fir uns Ladies das, was fur die
Mannerwelt Bier ist. Einfach mal ein Glaschen mit der Freundin in der Abenddammerung nippen,

das steht bei mir gerade ganz weit oben im Kurs, Ich kann mich gut erinnern, wie bereits meine
Oma die Liebe zum Sekt der jungen Madels kannte, Seit meinem 16. Geburtstag, hat sie mir zu
jedem folgenden Geburtstag liebevoll einen CINZANO Asti in die Hande gedruckt. Natdrlich mit
einem frechen Grinsen.

Enrlich gesagt, liebe Oma, bin ich schon ein Weilchen aus dem Asti-Aiter raus und der Blubber ist
mir heute ein bisschen zu sUB. Frischer sollte es dann schon sein, darum bin ich ganz dankbar,
dass drei frische Italiener aus dem Hause CINZANO fur drei Sommerdrinks sorgen die ich mir

auch abseits des Teenie-Alters gonnen mag!

%7 Futura Funk Airfinas - Toots & » 4,76

[ oitistone - Laural - To The .. 5 54,255
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g0, Nino und L das sind die drei feucht-frohlichen Italiener mit den Aror g erbliite

Hugo, Nino unjd Luca, das SIﬂq.dl.é drei feucht fro"nhch:r Italiener mit den Aromen Folpndgro (ite, T chsichenin = Wiy Ay~ E. | 25427
Ingwer und Limette. Ich persénlich nutze zwei davon, namlich Nino und Luca fur meine liebsten Cos¥a polic

Sommerdrinks 2014, Was im Winter in meinen Tee kam, kommt jetzt im Sommer zwischen die

Eiswiirfel!
UBERTUNES 10.14
Ingwer x Ginger Ale

wia shutterstock.com von Joshua Resnick

Mit “Ming”, Eiswlrfeln und Ginger Ale mische ich mir einen leichten Sommerdrink, der erfrischt
und auch ein bisschen belebt. Wer auf Ingwer steht, kann sich natdrlich wie beim Tee auch noch

frische Scheiben der Wunder-Knolle reinschneiden. Der Mix aus siE und scharf ist im Sommer WERBUNG
einfach unschlagbar!

Hagebutte oder Cranberry 'L; TUl.com

Back to Hagebutte! Was ihr vielleicht nur aus dem klassischen Tee kennt, schmeckt auch ganz
wunderbar zum Sekt Ein Mix aus wirzig-herb und siE! Wer dann doch ein hipper im Glas sein
machte greift zu Cranberry - am besten aus dem Bicladen, schdn saver und bitte micht zu sehr
slien! Dazu passt ganz wunderbar ein Schiuck Aperol!

Qi' g

1 Woche, Al, FZ .a‘

v 7 4 &
via shutterstock.com von Joshua Resnick
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Limette on the rocks!

Nichts geht Gber frisch gepressten Limetten-Saft on the rocks, das weiB ich spatestens seit
unserem Bali-Trip! ;) Wer es einfacher mochte, der ruft einfach kurz den Luca aus dem Hause
CINZANO herbei. Fruchtig, frisches Kerichen!

ALLSAINTS

HERKST KOLLUKTION

Unser Vlog aus Bali - Film
ab!

Film ab: Unser VW Bulli
Roadtrip auf dem
#WildAtlanticWay in Irland
[vLog]

VLOG: Drive me crazy mit
dem Infiniti Q50

Vlog: Eine Woche Yucatan im
Sensimar Riviera Maya /
Mexiko

We heart Ziiri: Madchentrip
in die Schweiz [VLOG]
via shutterstock.com von joshua Resnick 3. November 20

In Zusammenarbeit mit CINZANO.

Comment using...

CINZAND COCKTAILS DRINKS HAGEBUTTE [NGWER SEKT SOMMERDRINES

SHARE (mtem (2 ST

I, M

o

-',-“,'5!-" Mia Buhler ist ein echter Werkaholic, konnte sie es sich aussuchen,

B trdfe man die Stuttgarterin aber mit den FiBen im Sand, dem Ricken
an einer Palme und mit den Augen auf den Weiten des Ozeans - das
Pad in Reichweite. Als Social Media Beraterin mit ihrer Agentur

markeding und Bloggerin in diversen Bereichen, ist die 26-jahrige immerzu unterwegs -

kulinarisch bleibt sie sich gern auch mal treu und liebt handgeschabte Spétzie mit 508" aus

Papas Kiiche.

XIX
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aboutdrinks®

STARTSEITE

DRINKS . INTERVIEWS MARKETING « PEOPLE v

PARTNERPORTALE +

MEHR .

Hugo, Nino und Luca: Die neuen spritzigen Italiener
von CINZANO

Von: Redaktion | vom 13.05.2014 | Keine Kommentare

8- —ﬂl’

CINIANO

. /mvl

Punktlich zur warmen Jahreszeit steigt die Marke CINZANO in den stark wachsenden Markt
der Spritz-Getranke ein. Mit CINZANO Hugo, Luca und Nino baut der fruchtige Sparkling
Wine seine starke Positionierung im Segment der weinhaltigen Getranke noch weiter aus.
Die neue Range kommt in den Geschmacksrichtungen Holunder + Minze (Hugo), Ingwer
(Nino) und Limette (Luca) ab Mai 2014 auf den Markt.

Bereits vor Markteinflhrung Gberzeugre die Range in einer quantitativen Marktforschung mit
einer sensationell hohen Verbraucherakzeptanz. Der Launch der neuen Produktinnovation wird
von umfangreichen MaBnahmen am POS mit Verkostungen und Displays sowie einer Online-
Werbespot-Kampagne begleitet. Untersticzt wird die Markteinflhrung zudem von einer
aufmerksamkeitsstarken PR-Aktion: Drei attraktive Manner verkirpern je eine individuelle
Geschmacksrichtung und begrien die Frauenwelt mit ihren Drinks in der CINZANO WG,

Mit der neuen Produkt-Range baut CINZANO seine Spitzenpaosition im Segment der weinhaltigen
Getrénke weiter aus. Ab Mitte Mai 2014 sind die drei spritzigen Italiener CINZANO Hugo, Nino und
Luca im Handel erhaltlich. ,Mit der fruchtigen Ready-to-serve-Range gehen wir auf die sich
wandelnden Bedlrfnisse der Konsumenten ein’, sagt Peter Schmid, Geschaftsfuhrer Marketing &
Finance der Campari Deutschland GmbH. ,Die Nachfrage der Verbraucher nach Premix-Produkten
steigt immer mehr. Dazu sind unsere Konsumenten stets auf der Suche nach neuartigen Drinks
und Geschmacksrichtungen. Mit der neuen Range bieten wir den Verbrauchern genau diese
frische Vielfalt, die sie je nach Laune und Anlass geniel2en kdnnen.”

Mit der CINZAND Produkt-Innovation stelit sich die Marke breiter auf und geht neue Wege im
Markt der Fertig-Mixgetranke, was bei den Verbrauchern aulerordentlich gut ankommt: 80
Prozent der im Rahmen einer Marktforschung befragten Frauen wirden die Innovation kaufen.*

Die sommerliche Produktreihe positioniert sich nicht mehr nur in der Altersgruppe der 20-25-
Jahrigen, sondern bedient nun mit seiner Vieifaltigkeit auch eine erwachsenere Zielgruppe. Die
Kommunikation ist dabei klar: Passende Drinks fir jeden Typ und Geschmack sowie ein
unbeschwerter Genuss stehen stets im Fokus. Mit 1005 natlrlichen Aromen bei nur 9% Vol.
Alkohol garantiert die Flavoured Sparkling Wine-Range hochwertige, leichte Genussmomente und
trifft mit den drei neuen Italienern jeden Geschmack: CINZANO Hugo ist der Liebliche unter den
drei Italienern. Frische Holunderbliite und Minze verleinen inm eine natdrlich-siiRe Note. Perfekt
serviert wird er mit Eis und ein paar Blattern frischer Minze.

Derm Charme des CINZAND Nino kann keiner widerstehen. ,Feurig-scharf” mit seinem wirzigen
Ingwergeschmack und dekoriert mit einer Scheibe frischemn Ingwer ist er stets ein gern gesehener
Gast.

e
LA
>
-
0

Glnther bei Beste Produktqualitat - Platz 1
und Pradikat “Gold" fir Krombacher

Gunther bei Halbzeit: Hanseaten Hoisten
und HSV legen nach 75 jahren eine
partnerschaftliche Pause ein

Woalfi bei 1Q 4 YOU relauncht UBERKINGER

Neu

Wochenrickblick KW 51: Was ist
passiert in der Getrankewelt?
19.12.2014 - Keine Kommentare

Kaffee oder Limonade? Kaffeenade
- die erste Rostlimo
19.12.2014 - Keine Kommentare

Whisky-Fasser werden knapp:
Weltweit hohe Nachfrage lasst die
Preise steigen

19.12.2014 - Keine Kommentare

Halbzeit: Hanseaten Holsten und
HSV legen nach 75 Jahren eine
partnerschaftliche Pause ein
12.12.2014 - Ein Kemmentar

BUNDESVERBAND DES DEUTSCHEN
GETRANKEFACHGROSSHANDELS EM

ETZT MEU
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CINZAND Luca zaubert mit seinemn spritzigen Limettengeschmack jedem ein Lacheln ins Gesicht.
Verfeinert mit einer 5cheibe Limette ist er besonders fiir den erfrischenden Sektgenuss geeignet.

aboutdrinks’

CINZAND Hugo, Nino und Luca sind ab Mitte Mai 2014 far 4,99€ UVP im Handel erhaltlich.
Weitere Informationen gibt s unter www.cdnzano.de.

* Quelie: WHY Marktforschungsinstitut, quantitative Befragung von Sekt-, Hugo- und Spritz-Venwendern
2013

UBER CAMPARI DEUTSCHLAND TV-SPOTS
Campari Deutschland ist eines der fihrenden Spiritucsen-Unternehmen in Deutschland und eine IMAG E‘SPOTS
Tochtergesellschaft der Gruppo Campari, die weltweit zu den bedeutendsten Playern im INTERV'EWS
Spirituosensektor zahlt. Campari Deutschland bietet ein fokussiertes Sortiment internationaler,
erfolgreicher Premium-Lifestyle Marken an.

Hierzu zahlen zum einen die im Besitz der Gruppo Campari befindlichen Marken Campari, Aperol, SUCHEM SIE DOCH MAL NACH
Cynar, Cinzano, Ouzo 12, Skyy, Glen Grant, Wild Turkey, Sagatiba, Espolon und Crodino sowie die
Premium Likdre Frangelico, Carolans, Irish Mist und American Honey. sbout-drinks TV AFG AFG

Des Weiteren gehdren zum erfolgreichen Portfolio die Distributionsmarken der Bowmoare
Distillers Ltd. {(Bowmore, Auchentoshan, Glen Garicch, Yamazaki, Hibiki, Hakushu und Midori) und
des Familienunternehmens William Grant & Sons (Glenfiddich, Tullamore D.EW., Grant's, BY GFGH Energy Drinks Events
Hendrick's, 5ailor Jerry und Monkey Shoulder).

Allgemain Bier Bier Biermizx

Getranke Gin Heilgetranke
Die Premium Likdre Licor 43, Disaronno, Molinari Sambuca Extra und lllyquore, die hochwertigen Imaz=Soots e —_— Jobs
Grappe der Sibona Antica Destilleria und die prestigetrachtigen Marken Antica Formula und Punt
& Mes aus dem Hause Fratelli Branca-Destillerie S.r.L. runden unser akiuelles Angebot ab. Weitere oxiez v laszieaizoony [ lonnis
Informationen unter: www.campari-deutschland.de hEs e e
UBER DIE GRUPPO CAMPARI Marketing Medien & Technologie
Davide Campari-Milano 5.p.A., zusammen mit seinen Tochtergesellschafien (,Gruppo Campari®), . People —

zahlt weltweit zu den bedeutendsten Unternehmen im Spirituosensektar, vertreten in dber 190

Mérkten mit einer flhrenden Position in Europa sowie Nord- und SGdamerika. Die Gruppo wurde Promotions Recht Rurn Saft

1860 gegrindet und ist heute weltweit der 6. grifite Player in der Premium Spirituosen-Industrie. o
Sekt f Champagner Spirituasan

Das Portfolio der Gruppo setzt sich aus Gber 50 Marken aus den Segmenten Spirituosen, dem Spiritugsen Teaser Startsaite Tea

Kerngeschift, sowie Weine und alkeholfreien Getrénken zusarmmen. Darunter namhafte

internationale Marken wie Aperol, Appleton, Campari, Cinzano, 5KYY Wodka und Wild Turkey.

Campari mit Hauptsitz in Sesto San Giovanni, ltalien besitzt 15 Produktionsstitten und 4 Werpackung Wasser Wein

Weinglter in aller Welt und verflgt in 17 Landern Gber eigene Vertriebsorganisationen.

TV-Spots ‘Werbande ‘Werbande

Weizenbier Whisky ‘Wodks
Die Gruppo beschaftigt Uber 4.000 Mitarbeiter. Die Aktien des Mutterunternehmens Davide

Campari-Milano 5.p.A. (Reuters CPRLMI - Bloomberg CPR IM) sind seit 2001 an der Mailander
Barse notiert. Weitere Informationen unter: www.camparigroup.com.

Quelle: Campari Deutschland GmbH | campari-deutschland.de

Jetzt teilen; | W Twsst]|2] £ corant mir FFEE SN [ Punie |

Suchen nach  Campari Cinzano Hugo Luca Meuheit Nina Prosecco

Schaumwein Sekt Sommer Wein
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NEWS BEAUTY FASHION SHOPPING LIVING ABOUT IT'S FASHIONs

In Miinchen mit Stella McCartney...

Wann aus mir ein Fangirl wird? Wenn die Moglichkeit besteht, Stella McCartney zu
treffen. Ich bin seit Jahren ein grosser Fan von ihr, ansgeldst durch ihre Mode, ihre
Philosophie (sie verwendet keine tierischen Produkte und Materialien) und die
unglaubliche Coolness, die die vierfache Mama ausstrahlt.

Es trug sich also zu, dass gestern gleich zwei Stella-Events in Miinchen stattfanden.
Erster Stopp: der Re-Launch ihres Duftes “Stella®, Der duftet so schin nach Rosen, dass
die Location beim Presse-Event natiirlich mit lauter Rosen geschmitickt war, es
englischen Tee gab und Petit Fours gereicht wurden. Irgendwann dann endlich

kam Stella, spielt mit herrlich britischem Akzent den Alleinunterhalter vor

einem glotzenden Redakteurinnen-Hithnerhaufen und stdsst dann auch noch dazu,
plaudert mit uns und knipst ein Gruppenbild...

FASHION-STYLES
OMNLINE!

SHOP NOW >>

Gratis-Versand®

M StreetOne

Schon und gut, immerhin Klappt's schon mal mit dem Buchstabieren... mein
perstnliches Kompliment kann ich ihr da jedoch noch nicht ausrichten. Dabei hab ich
extra meine liebste Stella-Klamotte an! Bluse und Rock sind von ihr. Das bemerkt sie
immerhin mit einem Kompliment: “Uhh, I like that skirt!”
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LIKE US

Journelles

25,542 paopie k2 Joumales.

NEWSLETTER ABONNIEREN

Eine gute Ausgangssituation, denke ich noch, und schwupps, will sie auch schon wieder
entschwinden. Ich nehme also all meinen Mut auf dem Weg nach draussen zusammen
und stammele: “Excuse me, Stella, as you may have noticed: I'm such a big fan! Could ;
we take a picture?” @ Midchen brauchen
) Ihre Unterstiitzung!

WERBUNG

journelles + Folgen
T ATIE : '
\
!

Werden Sie Pote! |

ARCHIV

DEZEMBER 2014
NOVEMBER 2014
OKTOBER 2014
SEPTEMBER 2014
AUGUST 2014
JULI 2014
JUNI 2014
MAI 2014
APRIL 2014
MARZ 2014
FEBRUAR 2014
JANUAR 2014
DEZEMBER 2013
@ 241likes @ 9 comments Instogaas NOVEMBER 2013
OKTOBER 2015
SEPTEMBER 2013
AUGUST 2013

JULI 2013
L O, I was told not to take TN 2019

selfies... but since you're MAT 2013

. APRIL 2013
, /
wearing my clothes. .. fast, MARZ 2013

ouls.c'de, where nobody sees 11! FEBRUAR 2013

JANUAR 2013

DEZEMBER 2012
Es folgt (mal wieder) ein One-Shot-Selfie. Ich laufe rot an und freue mir den Ast ab! NOVEMBER 2012

Siehman,ne? OKTOBER 2012
— SEPTEMBER 2012
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KARRIERE

Wer braucht da schon die Scharfe? Hach ja...

3 ' RIS
Am Abend spriihe ich ihr Parfum auf (damit ich auch nach Rosen und nicht nur nach Kq R R [ 44 Uld

Rosé rieche) und gehe zu ihrem zweiten Event des Tages: Gemeinsam mit Mytheresa NT R T 1/
wird ein Pre-Wiesn-Fest gefeiert. Natiirlich schon vegan alles. Anstelle von j‘V[ /’ /{ l //‘ l I/‘S,
Weisswiirschtl gibt’s vegane Wurst, Veggie Burger, Karussell, Brezn und einen ¢

Schiefstand. Bodenstandiger geht's ja kaum. Stella, mein Girlcrush gilt dir absclut el

zurecht! Mehr Bilder des Abends folgen...

journelles HOMESTORY

GARDI

R

JOURLOOK
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instaLove: Karclin und Luise von fromberlinto
HpB50GrTh

avasagie am Fri 13 5ap | 05.42H um 05:42:
aber du trégst doch tierische Produkte
Kommeniare .
Schwarze Spitze fiber der Jeans m dicken Boots
— ein Winteroutfit http: il foa7C

p- ]
sagie am Fri 13 5ap ! 09:00H um 05:00 -

Und deshalk darf man andere nicht fur ihre FOLLOW U5 AT BLOCLOVIN®

Konsequenz bewundem?

ommenere |

Tarasa
sagie am Fr/ 19, 5ap | (805TH um 02057 -

(&
Finde ich auch, kann man durchaus . “
machen. Ein Beispiel sind die tollen
Taschen, die ganz ochne echtes Leder

auskommen. Wirklich toll!

Kamameniare |

:;;aa'rF'.'lasas.'lz:SlH um 12512 DIE PAYBACK
AMERICAN
oh, wo ist denn meine Antwort? EHPRESS'

KARTE

Kamameniane |

7H um 08:47

Monisagieam Fr/ 1
Oh wie cool! Gluckwunsch, das hast du dir verdient!

Kommenere .
2.000 °P
R BiS 101205
Kirsten Wick sagie am Fr/ 13.58p / 10:01H um 10:01 \//

Ich freue mich fir Dich Jessie, toller fangirl Moment :)

MEHR INFOS

Kommengiers .

Coco San

oK sage am Fr 19.820 { 11:37H um 11:37

SHOP

Ach wie schdn sich das anhort! Soliten wir nicht alle
2in bisschen Stella sein ;)

Kommentiers | B

rebelaberiin sagle am Fr 13,8

Was fir eine Ehre, die Stilikone Stella zu treffen!!
Freut mich sehr fir dich und das Selfie ist grandios!!

Hier geht’s zu meinem heutigen “Polka Dots Part |I”
OO0TD:

Kommentiers .

Terosa sagie am DI/ 23.56p / 10:14H um 10:14
Heute gibts Ubrigens super viele Teile von Stella bei
theoutnet!

Kommentiere |
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MODE FASHION SHOWS [B:15:Uyedl PEOPLE & KULTUR NEWS @) SUZY MENKES

Meering Sreila McCarmey

Meeting Stella McCartney

JITYANTERVIEW VOGUE traf Stella McCartne

10. Oktober 2014 B e1 threm Besuch m Mimchen wmd sprach nut thr tiber die

Schénheit von Nachhaltigkeit und den Relawnch thres Duftes "Stella

CEESID 5] (wrwiem i (3 T

N

“~

Drauflen nunort Grofistadtlinm. Doch trotz der weit gedffneten Fenster erreiclt er ms melst i der
Keinen Swte des Hotel Mandarm Oriental. Stella MeCartuey sitzt neben mur auf der
varllefarbenen Samteouch, eine Tasse heifes Wasser m den Hinden Dhe Maren hellzraven
Angen fremdlich auf mich gerichtet, den ganzen Faimn mut ihrer Fuhe enmelonend. Unveigerhich
frage ich much weshalb man immner die Amavesenhert von Schinheit spirt, wemm man emem
Wenschen gegemitbersitzt, der so achtsam gegenitber der Nathr mid nachhaltie oo homernt lebt.

VOGUE: Sie sind fiir Thren Sinn fiir Nachhaltizkeit bekannt. Inwiefern trifft das such anf
Ihren gerade gerelaunchten Duft 'Stella’ zu?

Stella MeCartney: In gewisser Weise 15t der Duft schon aus sich heraws machhaltie. Er 15t etwas,
das dich demn Leben lang begleitet. Dias dir wichtig 1st, das du melt einfach wegwirfst. Matirheh
haben wir auch darauf geachtet, dass man den Flakon mmd die Verpackmg recyeeln kamm,
Umnweltfreimdlichkent 15t bei wms Standard, aber "Stella’ ist eben auch em nachhaltiges Produkt, weil
mman eine machhaltige, emotionale Bindimg zu dem Dttt hat.

Macht Nachhaltigheit schon?

I, baa allemn mn Leben kommnt e doch darauf an, wie du m demem Inmersten ist. Zumm Baispal
15t deine Kérperhalhmg anders, werm du dich gt filhlst wmd in div rubst. Und vielleiclt reflekthieren
besonders achtsame Menschen die das Vogelgezwitscher biren die Meerechrize spiren wmd die
sich mn St biegenden Biune sehen, das auf eme Weise, die 1ch als schiner smpfinde als be
Leuten, die das melt tim

Spiegelt Thr Duft diese Lishe zur Natur wider?

Ich bin auf demn Land aufzewachsen, wmd war viel dranBen m imseremn Garten wnterwegs. Das war
eme grofie Inspiration fir much. Whch faszimmerten vor allem die Fosen, ilre Weiblichkeit 1md ihre
Zartheit. Und erst dr Duft! Ich hiebe den Duft! Heunlich in ich jedes Mal enttinscht, wem ich
emne finde, die meht duftet. Bea 'Stella’ ging es mur danmm, die Schimhbest der Fosen m all ilwen
Facetten eimzufangen 1md gleichzeitig ilre Weihlichleit mit etoras hasinlinem m verbmden — in p—
diesem Fall ist das eine Amber-Mote. Der herrlichste Moment in der Schaffensphase war., als die R LELSC D L)
berden msammmenkamen, sich kissten. These auBergewdlmliche Balance zu finden, wemm das
hEmmliche 1md Weibliche sich erginzen das 1st die eipenthehe Chuntessens des Duftes.
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i
N Warum haben Sie das Parfum gerelauncht? ?J ‘ﬁ*
. Wen man bedenkt, dass die Parfinminchistrie jedes Jalr Tavsende von \y - -
¢ Meuerschemmmeen auf den Markt bringt, hat |, Stella” den Test der Zart s
wirklich bestanden md ist em Klassiker seworden Es verdiente sinfach '*\V_ e
1z die Kapfe der Menschen sumickseholt zu werden. Also haben wir Y
\ die Verpaclme geindert wmd den goldenen Fing wn den Flaschenhals VQ
van Mareike Hafier

.. nnd Lara Stone in der Kampagne einzesetzt,

Lara verkdrpert fir much alles, was ich als Fran gerne sein machte. Sie

sieht melt mr atemberaubend aus, sondern hat auch diese gewisse umere r TN T

Starke 1md Prisenz: Sie mumt thre Umzelime ein olme iherstylt zu sem. WEITERLESEN

Als nmee Muatter wmd Ehefran lebt sie eme gute Balance zwischen Fashion Inn vier Steps cum perfeiten Model-
; Teint

Muadels sind fur

1md Famihie. Ste 15t sebr still imd strahlt eime Fuhe aus, die 2o Duft
passt. Und 15t gleichzeitis atemberaubend sexy. Ich meime, schaven Sie
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: Rita Ora bei Stella MeCermey
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BerlinFreckles — 1w 20 Lijestyle. Latte Macchuxto WER SCHREIST HIER)  IMPRES
wad dew goaz nsrwalen Loben

Zuhause Unterwegs & ganz viel Leben

PINHALTE FILTERN

BABY, BABY!

Veriffenthichr are 8. Otroder 2014 — Ksmmentsre 2

Pampers fiur UNICEF und warum ich
Windeltorten liebe

o1 Sophie Littich

Sind Windeltorten zur Geburt eigentlich schon so etwas wie ein Klassiker? Oder
fallen die schon unter Kitsch? Ehrlich gesagt finde ich Windeltorten, also diese
Windelpyramiden mit allerlei Kleinighkeiten dran immer wieder schon und
praktisch. Windeln sind vielleicht nicht originell, werden aber definitiv von frisch
gebackenen Eltern gebraucht und man lauft nicht Gefahr, etwas geschenkt zu
haben, was spater ungenutzt in der Ecke herumliegt. Ich kann das auch bei Kind
Nummer drei definitiv bestatigen. Und wer ab diesemn Monat eine Pampers-
Packung mit dem dem UNICEF-Logo kauft, unterstiitze damit — quasi ganz
nebenbei - den Kampf gegen Tetanus bei Neugeborenen. Seit dem Beginn der
Pampers fur UNICEF-Initiative 1 Packung =1 lebensrettende Impfdosis® im Jahr
2006 konnten schon grofie Erfolge erzielt werden.

In diesem Beitrag hatte ich schon einmal dber die Aktion und die Erfolge berichtet.
Pampers spendet von Oktober bis Dezernber 2014 wieder fur jede Packung
Pampers mit UNICEF-Logo den Gegenwert einer Tetanus-lImpfdosis an UNICEF
und ich freue mich, dass die Spendenaktion in diesem Jahr mit zwei sehr
sympathischen Botschaftern fortgesetzt wird. Und nein, es liegt nicht vor allem
daran, dass die beiden diesjihrigen Botschafter in Berlin leben. ;-)
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Christian Ulmen und Collien Ulmen-Fernandes, die selbst Eltern einer kleinen
Tochter sind, reisten im Juli in ihrer Funktion als Botschafter der Aktion 1
Packung = 1 lebensrettende Impfdosis® von Pampers fur UNICEF nach

Athiopien. Hier infizieren sich noch immer Babys nach der Geburt an Tetanus bei
Neugeborenen. “Eine Krankheit, an die wir als Eltern in Deutschland meist gar
nicht mehr denken.” schreiben die beiden in threm Reisebericht. Darin schildern
sie auch, wie eine altere Frau thnen berichtet:  Wir hatten noch vor zehn Jahren gar
ketn Wort fuir Tetanus. Es war dic Krankheit, die den Korper steif macht und das Bakby in
Krampfen schrecklich zucken lasst. Als unsere Babys dic ganze Nacht schrien, haben wir ans
Verzweiflung auch geschrien. Jetzt ist hier jede Mutter in dieser Gegend geimpft und mit ihr
thre Kinder.”

Wahrend der Schwangerschaft sind z.B. nur zwei solcher Impfungen erforderlich,
umn die Mutter fiir mindestens drei Jahre und das Kind wahrend der Geburt und
for die folgenden zwei Monate zu schitzen.

y



Anlagen

XXX

Jetzt heifit es also dran bleiben und weiter machen, um mit Christians Worten zu
sprechen. Zum Beispiel mit Windeltorten statt Sahnetorten zur Geburt eines
Kindes. Dazu muss man kein DIY-Profi sein und es gibt jede Menge Anleitungen
im Netz. Zum Beispiel diese hier auf YouTube. Naturlich muss niemand Windeln
kaufen, der keine braucht. Auch tber andere Wege kann jeder

die Aktion von Okiober bis Dezember 2014 unterstitzen- und zwar bequem cnline
von zu Hause aus.

1. Miglichkeit: Uber die Pampers-Homepage

Jeder Videoaufruf zihlr. Fir jedes Erste-Momente-Video, das auf
www.pampers.de/unicef aufgerufen wird, unterstiitzt Pamnpers UNICEF im Kampf
gegen Tetanus bei Neugeborenen mit dem Gegenwert einer Impfdosis gegen
Tetanus bei Neugeborenen. Und jedes geteilte Video zahlt. Pampers spendet, wenn
User eines der Erste-Momente-Videos mit thren Freunden auf der Pampers
Homepage oder per E-Mail teilen, den Gegenwert einer Impfdosis gegen Tetanus
bei Neugeborenen.

2. Maglichkeit: Pampers Deutschland auf Facebook

Jeder Facebook-Fan, jeder besondere erste Moment, den Eltern per Foto, Video
oder Textbeitrag teilen sowie jedes angeklickte und geteilte Video zahlt.

Wie in den vergangenen Jahren wird die Akton von Pampers fur UNICEF auch
2014 auf Facebook unter www.facebook com/PampersDeutschland fortgeserzt. Far
jeden neuen Fan der Pamnpers Deutschland Facebook-5eite, jedes Hochladen eines
Fotos, Videos oder Textbeitrages der ersten Momente der eigenen Kinder, jedes
aufgerufene oder geteilte Erste-Momente-Video spendet Fampers den Gegenwert
einer Impfdosis an UNICEF.

3. Moglichkeit: Der Pampers Deutschland YouTube-Kanal

Jedes aufgerufene und geteilte Video zihlt. Fir jedes Erste-Momente-Video, das
auf dem Pampers Deutschland YouTube-Kanal aufgerufen oder geteilt wird,
spendet Pampers den Gegenwert einer Impfdosis an UNICEF.

Fiir die frisch gebackenen Eltern in unserem Freundeskreis wird es nattrlich von
uns als Gemeinschafiswerk eine Windeltorte geben. Ja, hier ist auch noch ein
Argument, das fir den Klassiker der Geburtsgeschenke spricht: Man kann sie
zusamimen mit seinen Kindern herstellen, ohne dass die Wohnung hinterher
aussieht, wie ein Schweinestall. Ob wir sie mit Babyzubehdr spicken werden oder
eher mit ein paar netten Aufmerksamkeiten, .B. Nervennahrung und
Gutscheinen fur die Eltern, entscheiden wir noch. Ich freue mich auf jeden Fall,
wenn ihr fleiBig klickt und die Spendenaktion von Pampers fir UNICEF auch in
diesern Jahr unterstiitzt.

Dieser Beitrag wird von Pampers nnterstutzt,

Mit jedem Kauf einer Fackung Pampers mit UNICEF-Logo und fir jeden digitalen Beifragp
{Videoaufruf, geteiltes Fideo, Facebook-Fan und geteilter erster Moment als Foto, Fideo
oder Tertbettrag) der bis zum 31.12. 2014 aber www pampers.de,

www facebook.com/PampersDentschland

und wuww, youtube.com/mser/ PampersDeutschland geletstet wivd (bis zu insgesamt 500,000
Beitragen), unterstutzt PEG UNICEF im Kawmpf gegen Tetanus bei Newgeborenen mit €
0.051. Dieser Betrag entspricht . B. den Kosten fir cine Tetanns-Impfdosis ader unterstitzt
thre Ferteilung. Wettere Informationen anf www pampers.de oder wuww.anicefde.
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2 Kommentare

Mela
& Difober 2014

Ich habe nie eine Windeltorte bekommen!! Hitte ich aber gut gebravchen kinnen. Statidessen
hatten wir bel meiner Tochter am Ende vier Spieluhren!?!

Pampers war aber auch immer “unsere” Marke, mit oder chne Logo. Aber schine Aktion. Ich
hab geklickt!

Antworten

Tjark
D Oktober 2014

Ich glaube, wenn man selber noch niche vor Ort war, kann man sich gar nicht vorstellen, was da
teilweise fir schreckliche Zustinde herrschen..

Ich finde die Aktion toll, zumal ich seit 2 Jahren sowieso immer Pampers kaufe!

Antworten
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Engaglert euchls

Collien Ulmen-Fernandes und Christian Ulmen
sprechen im In:erview tiber ihren Einsatz in Athiopien.

— — dnhanlf

Progekt gegen Kmderarben Fliichtlingshilfe im Winter Inklusuon wettwelt
Ulrike von der Groeben ‘) F wgen der Hoffnung, !
suchte Kitas in Guatema im It nd in Syrien
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Der Wunsch, dass es dem eigenen Baby an nichts
- fehlt, verbindet Miitter und Viiterauf der ganzen
Welt. In vielen Entwicklungsliandern kommtes

- trotzdem viel zu haufig vor,

dass Kinder kurz nach

der Geburt medizi-nisch unterversorgt sind und

- sich mit Krankheiten infizieren. Tetanus bei Neuge-

 borenen istin liber 20 Landern noch immer eine der
" Hauptursachen der Kindersterblichkeit!

imsscm_s_a::@
Fur einen guten Start i 1n;

Dabel hilft eine einfache Imp-
fung, ein Neugeborenes vor
der lebensbedrohlichen Infek-
tion zu schiitzen. Christian Ul-

_ men (Ch) und Collien Ulmen-
no:.!ioo {C) reisten im Juli

| 2014 for Pampers und UNICEF
| nach Athioplen, um sich iiber

_ die Tetanusimpfungsversor-
gung vor Ort zu informieren.

_ Im Interview berichten sie von

“ ihrem Aufenthalt im Osten Af-
rikas.

| M Wie habt ihr das Land Athiopi-
en und die Menschen dort wahr-
genommen?

Ch: Wihrend unseres Aufenthaltes
in Athiopien hat mich begonders be.
eindrucke, dass die Menschen im Ein-
klang mit sich selbst wirkten. Und das,
obwohl Athiopien eines der armsten
Lander der Welt ist,

C: Und hierinfizieren sich noch im-
mer Babys nach der Geburt mit Teta-

nus bei Neugeborenen - eine Krank-

ist es dann bereits zu spat fiir eine Be-

heit, an die wirals Eltern in Deutsch-  handlung.
land meist garricht mehr denken.
B Worum geht es genau bei der

B hr selbst seld Eltern einer Aktion der Initiative von Pam-
Tochter. Wie seid Ihr mit diesem pers fiir UNICEF .1 Packung = 1
Wissen umge- febensretten-
gangen? . . de Impfdosis”,

C: Wir haben mit Nm&m steine fiir die ihr Akti-
Atzten und Ge- I ; onsbotschafter
sundheitshelfern Q_».. an Q.O seid?
vor O1t gesprocken, wir als mxmﬁJ in Ch: Bei der Ak-

doch keiner kornte

uns sagen,wieviele - DeLtschland meist gar
Kinder tatsich ich ;

nochanTetanuser-  NICHE Mehr denken.
kranken, Konkrete

Zahlen gibt ez richt, weil die meisten

Babys bereits im ersten Monat nach

tion ,1 Packung =
1 lebensrettende
Impfdosis” gegen
Tetanus bei Neu-
geborenen unter-

stiitzt Pampers UNICEF zwischen Ok-
tober und Ende Dezember: Fiir jede

die Krankheit erziahlen?

C: Tetanus ist eine baktericlle in-
fektion, auch Wundstarrkrampf ge-
nannt, Das Bakterium befindet sich
unter anderem in der Erde und gelangt
oftmals durch offene Wunden oder
beim Durchtrennen der Nabelschinur
mit einem nicht sterilen Messer nach
der Geburt in den Korper der Mutter
oder des Babys. Die Folge sind Muskel-
krampfe, sodass das Neugeborene bei-

spielsweise nicht mehr trinken kann.

Ohne arztliche Hilfe verlauft diese
Krankheit fast immer tadlich,

. p ,
durch diesa gind Impfungen mégich,

10 FARE

deren belden tberleben wiirden.

Dass diese belden winzig kleinen
Wesen o5 eventuell nicht packen wer-
den und die Zustande in diesem Frih-
chenzimmer haben mich irgendwie
nicht losgelassen,

Ich kam selbst auch als Frithchen
zur Welt,im siebten Monat.

Wenn ich an die Bilder denke, die es
von mir im Brutkasten gibt, und sie
mit dem vergleiche, was wir da vor Ort
gesehen haben, liegen cinfach Welten
dazwischen, obwohl meine Geburt ja
nun auch schon éin paar Jihrehen zu-
ruckliegt.

der Geburt an eizer Infektion mit Teta-
nus sterben, Somit werden weder thre
Geburt nochihrTod statistisch erfasst,
Nur wenige Kinder werden von ihren
Eltern in ¢ine Gesundheitsstation oder
ins Krankenhaus gebracht, und haufig

verkaufte Packung Pampers mit dem
UNICEF-Logo spendet Pampers den
Gegenwert ciner Tetanus-Impfdosis
an UNICEF.

W Kdnnt ihr uns etwas mehr iber

W Bitte arzédhit uns eine Ge-

schichte vor Ort, die euch beson-  Lesen Sie online das persiniiche Rei-

ders berlibrt hat. setagebuch von Christian Ulmen und
C: Wir haben im Collien Uimen-Fernan-

Krankenhaus Fruhchen des.

gesehen, die als Drillin-
ge zur Welt gekommen
sind. Eines war gestors
ben, und der Arzt wirkte
nicht sehr zuversichtlich, dass die an-

rodakton dofdmedaziandd com
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